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1 Johdanto 
 
 
Tämä opinnäytetyö käsittelee sosiaalisen median käyttöä toimeksiantajayrityksen 
markkinointiviestinnässä. Opinnäytetyön tarkoituksen, eli tutkimuskysymyksenä on 
kehittää ja parantaa toimeksiantajayrityksen jo olemassa olevaa sosiaalisen median 
suunnitelmaa eli sosiaalisen median strategiaa. Strategiaan sisältyvät yritykselle valitut 
sosiaalisen median kanavat sisältöohjeistuksineen, selkeät tavoitteet ja jatkotoimenpi-
teet sekä konkreettiset työkalut näiden tavoitteiden mittaamiseen. Opinnäytetyön pe-
rimmäisenä tarkoituksena on tuottaa realistinen ja hyödynnettävissä oleva strategia, 
josta on apua yrityksen liiketoiminnan kasvattamiseen unohtamatta henkilökunnan so-
siaalisen median koulutukseen liittyviä asioita. Opinnäytetyö varmistaa, että jokainen 
yrityksen työntekijä tietää, miten viestin saa perille haluttuun kohderyhmään ja miten 
informaatiovirta kulkee yrityksen sosiaalisen median palveluissa. 
 
Toimeksiantajana tässä opinnäytetyössä toimii jo vuonna 1987 perustettu StepUp Oy, 
joka on menestyvä suomalainen osakeyhtiö, jonka toiminta jakautuu StepUp Agencyn 
(B2B) ja StepUp Schoolin alle (B2C). StepUp on alansa pioneeri Suomessa, ja sen 
toiminnan kulmakiviä ovat aina olleet iloisuus, rehellisyys ja ammattimaisuus. StepUp 
School on lukuisine huippuopettajineen yksi Suomen johtavista show- ja street-
tanssilajeihin keskittyneistä tanssikouluista. StepUp School tarjoaa opetusta kaiken 
ikäisille aloittelijoista ammattilaisiin. Tanssikoulun yhteydessä toimiva musiikkiteatteri-
koulu Skene tarjoaa lapsille, nuorille ja aikuisille mahdollisuuden opiskella kaikkia mu-
siikkiteatterin eri osa-alueita yhdessä ja samassa koulussa. StepUp Agency tuottaa 
laadukkaita ohjelmapalveluita yritys- ja yksityisasiakkaille tarjoten joko asiakkaiden 
toiveiden mukaan räätälöityjä tai valmiita ohjelmia, joita kaikkia yhdistävät ideat, laatu 
ja luotettavuus. (Stepupschool.fi 2017.)  
 
Opinnäytetyöni esittelee StepUp Oy:lle sopivimmat sosiaalisen median kanavat ja ta-
vat, joilla yritys pystyy jatkossa markkinoimaan tuotteitaan ja palveluitaan paremmin 
sosiaalista mediaa apuna käyttäen. Strategia antaa myös konkreettisia parannusehdo-
tuksia tiiviimpään vuorovaikutukseen jo olemassa olevien asiakkaiden kanssa. Strate-
gian avulla saadaan StepUpille lisää tunnettavuutta ja sitä kautta lisää myyntiä. Haluan 
opinnäytetyöni avulla luoda yritykselle paremman keskustelukulttuurin, jossa jokainen 
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työntekijä voi halutessaan ottaa osaa keskusteluun asiakkaiden kanssa aktiivisena 
sisällöntuottajana. Samalla pääsen kehittämään omia taitojani, kun tarkastelen sosiaa-
lista mediaa analyyttisesti mitattavalla otteella. Opinnäytetyö esittelee vain StepUp 
Oy:lle kehittämän sosiaalisen median strategian mallin.  
 
StepUp Oy:lle valmistelemani sosiaalisen median strategia on samalla myös toiminnal-
linen opinnäytetyö, sillä se pyrkii eri menetelmien avulla uudistamaan yrityksen jo ole-
massa olevia käytäntöjä sosiaalisen median strategian osalta. Toiminnallisesta osuu-
desta vastaa sosiaalisen median strategian käyttöönottosuunnitelma eli henkilöstön 
työkirja sekä konkreettinen sosiaalisen median strategia, joka on heti valmis käytettä-
väksi. Toiminnalliseen osaan tuodaan ideoita teoreettisista lähteistä, jotka rajautuvat 
tiiviisti sosiaalisen median strategian eri osa-alueisiin sekä ajankohtaisiin ilmiöihin 
markkinointiviestinnässä, digitaalisessa markkinoinnissa ja sosiaalisen median kanavi-
en erityispiirteissä. Teoreettisten lähteiden lisäksi strategian sisällössä on otettu huo-
mioon StepUp Oy:n kanssa käydyt keskustelut, joiden pohjalta on huomioitu toimek-
siantajayrityksen käytettävissä olevat resurssit. Lähtökohtaisesti opinnäytetyöni keskit-
tyy pienten ja keskisuurten B2C-yritysten sosiaalisen median strategioiden tutkimiseen 
ja hyödyntämiseen. Toimeksiannossa pyrin noudattamaan myös StepUp Oy:n pyyntöä 
yrityksen vision, mission ja arvojen näkymisestä niin sisäänpäin kuin ulospäin suuntau-
tuvassa viestinnässä ja erityisessä sosiaalisen median strategian kehittämisessä.  
 
Opinnäytetyön tuloksena syntyi realistinen, henkilöstöä inspiroiva ja hyödynnettävissä 
oleva sosiaalisen median strategia. Strategian laadinnan jälkeen StepUp Oy aikoo 
hyödyntää sosiaalista mediaa uudella, entistä suunnitelmallisella tavalla. Tutkielman 
tuloksena toimeksiantaja sai myös innovatiivisia kehitysideoita markkinointiin kaikissa 
sen sosiaalisen median kanavissa. Tutkielman myötä StepUp Oy:n johto sai katta-
vamman ymmärryksen sosiaalisen median markkinoinnin tärkeydestä, joka toivottavas-
ti johtaa parempaan henkilöstön koulutuspolitiikkaan sekä resurssien lisäämiseen sosi-
aalisen median puolella, jolloin yritys tulee saamaan enemmän lisäarvoa liiketoimin-
nassaan.  
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2 Markkinointi digitaalisessa maailmassa 
 
 
Olen työskennellyt ammatikseni sosiaalisen median parissa vuodesta 2011. So-
menatiivi1 olen ollut vuodesta 2007, kun liityin Facebookiin työkaverin houkuttelemana. 
Olin myyty ensiklikkauksella ja koukuttunut täysin ensipostauksella. Olen sen jälkeen 
aina ollut ensimmäisten joukossa testaamassa uusia sosiaalisen median kanavia ja 
todennut, että somen kohdalla mikään ei ole niin varmaa kuin epävarmuus. Sosiaalinen 
media  on jatkuvassa murroksessa. Sosiaalisen median viestintä muuttuu ja kehittyy 
huimaa vauhtia. Uusia sosiaalisen median kanavia syntyy jatkuvasti. Vanhat kanavat 
kuolevat pois tai uudistuvat radikaalisti. Myös me muutamme tapojamme viestiä eri 
kanavilla. Mielestäni on oikeutettua olettaa, että myös yritykset ja organisaatiot kehitty-
vät sosiaalisen median viestinnässään yhä tavoitteellisempaan suuntaan. (Digimarkki-
nointi.fi 2017.)  
Kuva 1 . Digitaalisen markkinoinnin osa-alueet (vrt. Digimarkkinointi.fi 2017.)  
 
                                                
1 Liitteitä on täydennetty IAB Finlandin sosiaalisen median sanastolla, josta löytyvät sosiaalisen 
median puhekielisten ilmausten selitykset. Katso liite 3. 
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Tämän päivän sosiaalisen median markkinat ovat yhtä suurta kokemusympäristöä, 
jossa kuluttajat rakentavat aktiivisessa ja jatkuvassa dialogissa henkilökohtaiset koke-
muksensa. Tämä dialogi tapahtuu niin yrityksen kuin eri yhteisöjen kanssa. (Kananen 
2013, 10.) Nykyään puhutaankin yhä enemmän digitaalisen markkinoinnin merkitykses-
tä, joka perustuu yrityksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin ja näin ollen määrittelee koh-
deryhmät sekä viestin, jota halutaan kohderyhmälle välittää. Digitaalisessa markkinoin-
nissa kohderyhmä pyritään ensin tunnistamaan jonkin kriteerin perusteella mielenkiin-
toiseksi ja potentiaaliseksi asiakaskunnaksi, jonka jälkeen sille lähetetään tarkkoja 
kohdennettuja mainosviestejä. Tämä on yksi suurimmasta eroista perinteisiin markki-
nointikanaviin. Tämä ero ”vanhaan koulukuntaan” on kääntänyt aiemmat opintoni ja 
työkokemukseni päälaelleen ja saanut minut entistä hanakammaksi ymmärtämään 
kaksisuuntaisen viestimisen merkityksen tämän päivän liiketoiminnassa. Digitaalinen 
markkinointi uusiutuu jatkuvasti. Tämäkin opinnäytetyö ja siinä esitetyt esimerkit saat-
tavat olla täysin vanhentuneita parin vuoden sisään. Hyvänä esimerkkinä toimii kuvas-
sa 1 esitelty kattaus nykyisistä digitaalisen markkinoinnin osa-alueista. Tämäkin jako 
on vuoden päästä jo uusiutunut. Se tekeekin digitaalisesta markkinoinnista kiehtovaa ja 
koukuttavaa. (Digimarkkinointi.fi 2017.)  
 
Digitaalisen liiketoiminnan asiantuntija Jani Virtanen kirjoitti taannoin blogissaan, kuin-
ka kukaan ei enää halua, että hänelle tyrkytetään ja myydään, vaan jokainen haluaa 
löytää ja valita tuotteensa ja palvelunsa ihan itse. Kuluttajalle oman päätöksen tekemi-
nen on nykypäivänä entistä tärkeämpää. Haluttavuus on tällöin tyrkyttämisen vastakoh-
ta. Virtasen mukaan haluttavuuden rakentaminen on pitkäjänteistä työtä, jossa tuote-
kehitys, palvelu, näkyvyys, näkemyksellisyys, asiantuntemus ja osallistaminen on muu-
ta kuin mainoskampanjan toteuttaminen. (Hopper.fi 2017.) Takana ovat myös ne ajat, 
jolloin sosiaalisen median mainonta oli monelle pienelle ja keskisuurelle yritykselle yhtä 
kuin tykkää ja jaa -kilpailupostausten rustailua ja passiivista asiakasodottelua perinteis-
ten kerran kuussa julkaistavien kuulumispostausten parissa. 
 
Yrityksillä on nykyään yhtäläiset mahdollisuudet pärjätä. Kiinalainen, 
suomalainen tai ruotsalainen yritys seisoo samoissa lähtötelineissä. Siksi 
brändi on tässä ajassa tärkein ja keskeisin yrityksen kilpailutekijä. Sitä ei 
voi kopioida ja se on ainoa tapa, jolla voi oikeasti erottautua. (Hopper.fi 
2017.)  
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Miten siis lähteä luovimaan tässä digiviidakossa? Mihin digitaalisen markkinoinnin osa-
alueeseen voi keskittyä itse ja mihin on hyvä hakea apua asiantuntijoilta? Jokaisen 
yrityksen on hyvä omalta osaltaan miettiä mihin omat resurssit riittävät. Kukaan ei kiellä 
sitä tosiasiaa, että asiakkaat ovat somessa, joten yritysten kannattaa olla siellä heitä 
varten. Olen itse päätynyt käsittelemään vain pientä murto-osaa digitaalisesta markki-
noinnista keskittyen vain sosiaalisen mediaan ja siitäkin lähinnä strategian luomiseen, 
sillä aihe on varsin laaja eikä lavea käsittelytapa tukisi toimeksiantajayritykseni tarpeita. 
Tästä eteenpäin huomio keskittyykin vain sosiaalisen median (markkinoinnin) strategi-
oihin.  
 
Pystyäkseen luomaan laadukasta ja tuloksellista sosiaalisen median markkinointia on  
ensin löydettävä siihen oikeat raaka-aineet. Se, mitä kukin kokee tarpeeksi laaduk-
kaaksi ja tulokselliseksi markkinoinniksi, on jokaisen sometiimin jäsenen selvitettävä 
heti ensi alkuun, jotta tiimin työskentely lähtee heti ensimetreiltä oikeaan suuntaan. 
Digitaalisen liiketoiminnan ja markkinointiviestinnän asiantuntija Marika Siniaallon mu-
kaan järkevän läsnäolon malli on ainoa tapa ottaa sosiaalinen media haltuun, niin että 
siitä on liiketoiminnalle jotain hyötyä. Onnistumiseen tarvitaan tietotaitoa tavoitteista, 
kohderyhmistä, näkökulmaa, pelisääntöjä, sisältöä ja lisäarvoa. Ilman tätä kuuden ai-
nesosan kokonaisuutta ei somekakku kohoa. Järkevä läsnäolo on koko sosiaalisen 
median markkinoinnin ydin ja perusta. (Siniaalto 2014, 11.)  
 
Ennen kuin yritys keskittyy sosiaalisen median strategian luomiseen, on hyvä pitää 
mielessä, mistä kaikessa somessa on kysymys. Sosiaalisen median jatkuva suosio 
vastaa johonkin ihmisten syvempään sosiaalisuuden tarpeeseen. Vaikka some on pul-
lollaan erilaisia verkkososiaalisuuden muotoja, on niissä yhdistävinä tekijöinä samat 
asiat. Pohjimmiltaan on aina kyseessä ihmisten kohtaaminen ja vuorovaikutus. Kesto, 
muoto ja osallistujien määrä saattavat vaihdella, mutta yritys joka ymmärtää perusta-
vanlaatuisesti, kuinka sosiaalinen media perustuu ihmisten välisiin suhteisiin verkossa 
sekä yhteisten merkitysten syntymiseen ja kuinka tätä ilmiötä voi hyödyntää omassa 
liiketoiminnassa, on aina askeleen edellä muita yrityksiä. (Pönkä 2014, 24.) StepUpin 
kohdalla on erityisen tärkeää, että visio, missio ja arvot tulevat näkymään niin sisään-
päin kuin ulospäin suuntautuvassa viestinnässä ja erityisesti sosiaalisessa mediassa, 
jossa yritys pääsee kohtaamaan asiakkaita rajapinnasta käsin. Alla olevat StepUpin 
johtoryhmän toimittamat tekstit ovat toimineet ohjenuorina ja inspiraationa somestrate-
gian suunnitelman luomisessa. 
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Visio 
StepUpin visiona on jatkaa valitulla tiellä ja kasvaa hallitusti sekä paran-
taa tulosta. Visiona on myöskin tuottaa StepUp Schoolille omaa ohjelmaa 
internetissä sekä olla tunnettu tanssikoulu, joka laadukkaalla opetuksel-
laan ja inspiroivalla ilmapiirillä houkuttelee oppilaita ja opettajia. Lisäksi 
visiona on nostaa showalan arvostusta. 
 
Missio 
StepUpin missiona on tuoda arkeen hyvinvointia ”Jotta jokapäivä ei olisi 
maanantai”. Luoda työpaikkoja, olla luotettava ja haluttu työnantaja sekä 
työllistää ja toimia ponnahduslautana alalle. Edistää asiakkaiden menes-
tystä ja olemassaoloa. Edistää ja kehittää showkulttuuria. Olla edelläkävi-
jä ja suunnannäyttäjä. Luoda sosiaalisia yhteisöitä. ”Rakkaudesta tans-
siin, esiintymiseen ja hyvään oloon.” 
 
Arvot 
Yrityksen arvoja ovat suvaitsevaisuus, ”perhe”, yhdessä tekeminen, yrittä-
jyys, riippumattomuus, vastuullisuus, hyvinvointi ennen rahaa, lakien ja 
säädösten mukaan toimiminen, myötäylpeys = kvell. 
 
3 Mitä tarkoittaa sosiaalisen median strategia? 
 
 
Miten määritellään sosiaalisen median strategia? Onko yhtään oikeaa määritelmää, 
joka kattaa niin sanan konseptin kuin halutun tuloksen niin, että kaikki ymmärtävät sen 
samalla tavalla? Mitä tarkoitamme kun puhumme sosiaalisen median strategiasta? Itse 
määrittelen sen lyhyesti strategisena suunnitelmana, jonka avulla yritys voi integroida 
sosiaalisen median tuomat hyödyt liiketoiminnassaan. Kuulostaa helpolta, mutta aika 
usein somen kanssa mennään silti metsään alkuinnostuksen muututtua pettymykseksi, 
kun haluttuja hyötyä ei ole saavutettu ollenkaan. Kuvassa 2 esiintyvät erilaiset sosiaali-
sen median strategian määritelmät sosiaalisen median asiantuntijoiden toimesta niin 
Suomesta kuin ulkomailta. Sosiaalisen median strategiaa määriteltäessä on hyvä men-
nä strategia-sanan alkulähteille. Wikipedian määritelmän mukaan strategia on 
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suunnitelma, jolla pyritään saavuttamaan tavoiteltu päämäärä. Strategian 
päämääränä kilpailumarkkinoilla on saavuttaa kilpailuetua suhteessa kil-
pailijoihin. Strategia liittyy erityisesti organisaatioiden johtamiseen: hyvä 
strategia on tärkeä esimerkiksi sodankäynnissä ja liikkeenjohdossa. 
(Fi.wikipedia.org, 2017.) 
 
 
Kuva 2. Erilaisia sosiaalisen median strategian määritelmiä. (Viestintapiritta.fi 2017, 
opinnäytetyön tekijän muokkaama) 
 
Sosiaalisen median strategian määrittelyssä on helpompi määrittää, mitä se ei aina-
kaan ole. Monelle yritykselle sosiaalisen median strategia tarkoittaa edelleen vain ka-
navasuunnitelmaa: sitä kuinka usein Facebookissa tehdään julkaisuja, kuinka Twitteriin 
mennään vasta kun on konkreettista asiaa tai kuinka Instragramia päivitetään aina kun 
hyvä kuva osuu kohdalle. Kanavasuunnitelma on toki tärkeä osa strategiaa, mutta siitä 
jää tällöin puuttumaan yrityksen bisnestavoitteiden näkökulma ja funktio. Strateginen 
ajattelu on kannattavan liiketoiminnan ytimessä, joten samanlainen toimintamalli on 
hyvä ottaa avuksi myös sosiaaliseen mediaan. StepUpin edellinen somestrategia nojaa 
liiaksi pelkkään kanavasuunnitelmaan, jolloin sitä ei pystytä hyödyntämään kokonais-
valtaisesti liiketoiminnan strategian apuna.  
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3.1 Sosiaalisen median strategian merkitys yritykselle 
 
Monet yritykset kokevat haastavaksi oman brändinsä esiin tuomisen sosiaalisessa me-
diassa. Vaikka päivittäisessä liiketoiminnassa brändi on tuotu esille hyvin ja perusteelli-
sesti, niin somen kohdalla brändin persoonan ja äänen kommunikointi on yhtäkkiä 
haastavaa ja jäykkää korporaatiokieltä, joka ei kosketa ketään tunnetasolla. Suosittelen 
lämpimästi niin hermojen kuin ajan säästämiseksi luomaan sosiaalisen median strate-
gian jo olemassa olevan markkinointistrategian yhteyteen, sillä somestrategian on olta-
va yrityksen liiketoimintaan kuuluva luonteva osa-alue eikä erillinen projekti. Näin sosi-
aalisen median strategia auttaa yritystä saavuttamaan tavoitteensa helpommin ja kus-
tannustehokkaammin, olivat ne sitten asiakastyytyväisyyden lisääminen, myynnin kas-
vu tai asiakasvirran ohjaaminen yrityksen nettisivuille. Oikein valittu strategia tuo selke-
yttä, opastusta eri prosesseista sekä tarkat toimintasuunnitelmat ja keinot tavoitteiden 
saavuttamiseksi. Strategian avulla pystytään myös kommunikoimaan tavoitteet koko 
henkilöstölle. 
 
Yritys hyötyy sosiaalisen median strategiasta vasta, kun jokainen yrityksen työntekijä 
tietää, miksi ja miten sosiaalisessa mediassa ollaan. Tämän jälkeen on myös helpompi 
perustella someen käytetyn ajan tuoma hyöty. Somestrategian avulla voidaan luoda 
yrityksen sisällä yhteiset pelisäännöt ja linjaukset postauksille. Pelisäännöt kertovat niin 
postausten toteutustavat, kuten koska ja kuinka usein viestejä tulisi sosiaaliseen medi-
aan syöttää, kuka viesteistä vastaa ja kuka seuraa somessa käytävää keskustelua. 
Lisäksi strategia auttaa yritystä selvittämään mitattavat tavoitteet sekä vastaa kysy-
myksiin siitä, miten yritys voi hyötyä sosiaalisen median käytöstä, ketä kohderyhmää 
tavoitellaan missäkin kanavassa ja millä mittareilla saatuja tuloksia analysoidaan. 
(Parma 2017.) 
 
 3.2 StepUpin sosiaalisen median strategian sisältö 
 
Jokainen yritys voi koostaa sosiaalisen median strategian sisällön haluamallaan taval-
la. Se voi yksinkertaisimmillaan olla tavoitteiden kirjaamista, kilpailija-analyysin teke-
mistä ja mittareiden systemaattista seuraamista valituissa somekanavissa. Tällä pää-
see jo hyvin alkuun. Tässä luvussa esittelen työvaiheet, joilla olen lähtenyt rakenta-
maan ja parantamaan jo olemassa olevaa sosiaalisen median strategiaa. Olen tietoi-
sesti pyrkinyt välttämään yksityiskohtiin menemistä liikesalaisuuksien vuoksi, mutta 
olen omasta mielestäni onnistunut esittelemään monipuolisesti yhden mallin, jota pys-
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tyy halutessaan soveltamaan vastaavan B2C-kentällä toimivan pienen tai keskisuuren 
yrityksen sosiaalisen median strategian luomisessa. StepUpin tapauksessa olen jaka-
nut somestrategian seuraaviin komponentteihin, jotta pääsemme tarkastelemaan jo 
olemassa olevan strategian vahvoja ja heikkoja puolia, tekemään tarvittavia muutoksia 
sekä parantamaan yrityksen digitaalista näkyvyyttä entisestään (kuva 3). Kutsun tätä 
itse kehittelemääni mallia somepylvääksi, joka koostuu jalustasta eli baasista, varresta 
ja pylvään päästä eli kapiteelista. 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 3. Somestrategian pylväs  
 
Ensimmäisessä osassa eli pylvään jalustassa luodaan pohja somestrategialle, joka 
tukee yrityksen liiketoiminnan tavoitteita. Määritetään mistä ollaan tultu, minne halutaan 
mennä ja mikä on määränpää. Tavoitteet eivät ole koskaan toisiaan poissulkevia, joten 
brändin tulisi määritellä yksi tai kaksi tärkeintä tavoitetta. Tavoitteiden puute ja toisaalta 
liian monta tavoitetta johtavat siihen, ettei lopulta oikeastaan saavuteta mitään. Jotta 
määritellyt tavoitteet pystytään lopulta saavuttamaan, on tärkeää luoda tarkkoja mitta-
reita, joiden avulla markkinointitoimenpiteitä pystytään seuraamaan. Mittareiden tulisi 
olla spesifejä, mitattavia, aikaan sidottuja, relevantteja ja tavoitettavissa olevia 
(SMART).  
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Somestrategian jalustaan kuuluu myös kilpailija-analyysin tekeminen StepUpin tär-
keimmistä kilpailijoista. Mitä sosiaalisen median kanavia he käyttävät ja minkälaista 
sisältöä he tuottavat? Keskittyykö kilpailijoiden sisältö tuotteisiin vai johonkin muuhun? 
Kuinka paljon sitoutumisia eli kommentteja, jakoja ja tykkäyksiä kilpailijoiden postauk-
set saavat? Näiden tietojen avulla saamme hyviä ideoita siitä, minkälainen sisältö kiin-
nostaa StepUpin kohderyhmää ja toisaalta mitä voisimme itse tehdä paremmin. Strate-
gian ensimmäisessä osassa esittelen yritykselle myös mm. yritysblogin, vaikuttaja-
markkinoinnin hyödyntämisen ja sosiaalisen median mainonnan uusien tuulien hyödyn-
tämisen tapoja. (Hehku Marketing 2017.) 
 
1. Somestrategian jalusta 
• Sosiaalisen median arviointi 
• Sosiaalisen median tavoitteet 
• Budjetti, menetelmät ja työvälineet 
 
Sosiaalisen median strategian toisessa osassa eli varressa luon StepUpille perustan, 
jolla saamme pidettyä digitaalisen sisällön aina kiinnostavana ja relevanttina. Kun tie-
dämme minne olemme menossa, pitäisi meidän vielä määrittää tarkemmin, miten sinne 
päästään. Tärkeä osa toimivaa somestrategiaa onkin oikean kohderyhmän määrittely 
ja se, minkälaisilla viesteillä tai sisällöllä tämä kohderyhmä tavoitetaan. Siksi on tärke-
ää ymmärtää kohderyhmä tarkkaan. (Hehku Marketing, 2017.) Paras tapa oppia ym-
märtämään kohderyhmää on luoda persoonia. Tulen luomaan profiilin jokaisesta poten-
tiaalisesta asiakkaasta ja vastaamaan seuraaviin kysymyksiin: 
 
• Kuinka vanhoja he ovat?  
• Mitä he tekevät ammatikseen?  
• Minkälainen perhetilanne heillä on?  
• Mistä he pitävät?  
• Mitä meidän palveluitamme he käyttävät ja miksi? 
 
Profiili luodaan jokaiselle kohderyhmälle erikseen, jotta pystyn helpommin määrittele-
mään, mitä kohderyhmää somemarkkinoinnilla tavoitellaan. Kohderyhmän määrityksen 
ja kilpailijoiden benchmarkkauksen jälkeen määrittelen, minkälainen sisältö kiinnostaa 
määriteltyjä persoonia missäkin kanavassa. Itse sisältösuunnitelma pitää sisällään yksi-
tyiskohtaisemmat sisältöjen suunnittelun sekä suunnitelman siitä, miten ja missä sisäl-
löt julkaistaan. Sisältö tulee olemaan tarkkaan linkitetty muuhun viestintään sekä räätä-
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löity jokaista kanavaa varten. Kohdeyleisön pitää pystyä tunnistamaan brändi sosiaali-
sessa mediassa, mutta tunnistettavuuden lisäksi on tärkeää miettiä jokaiseen kana-
vaan sopiva sisältö. Sama sisältö kun ei toimi Snapchatissa ja YouTubessa. (Hehku 
Marketing 2017.) Strategian toisesta osasta löytyy myös yksityiskohtainen suunnitelma 
kriisiviestinnän ja haastavien somessa tapahtuvien asiakastilanteiden varalta. 
              
2. Somestrategian varsi 
• Sisältösuunnitelma 
• Somebrändin persoona ja ääni 
• Tärkeät päivämäärät 
• Henkilöstön somesuunnitelma 
- Uuden henkilöstön koulutus 
- Kriisiviestintäsuunnitelma 
- Asiakaspalvelu somessa 
- Somen työnjako 
 
Viimeisessä osassa keskityn sekä laadullisiin että kvantitatiivisiin tapoihin mitata sosi-
aalista mediaa. Analysoin myös StepUpin ROI:n eli Return on Investmentin eri markki-
nointikampanjoissa. ROI:lla tarkoitan sitä määrää rahaa, minkä StepUp saa takaisin 
investoinneistaan. ROI:n avulla pystyn analysoimaan StepUpin markkinointitoimien 
hyötysuhteen. Viimeiseksi määrittelen raportoinnin uudet suuntaviivat.  
 
3. Somestrategian kapiteeli 
• Somen mittaaminen 
• ROI 
• Raportointi 
 
3.3 Muita somestrategioiden malleja 
 
Luvussa 3.2 esittelin oman somestrategian mallin, joka sai alun perin inspiraationsa 
Viestintä-Piritan ympyrämallista (kuva 4). Viestintä-Piritan ympyrämalli kuvastaa jatku-
vasti kehittyvää viestinnän ympäristöä. Alla vaiheet lähtevät liikkeelle tavoiteasettelus-
ta, mutta jos strategiaa lähtee rakentamaan jo käynnissä olevan someviestinnän poh-
jalle, on hyvä startata analysoimalla tehtyä työtä ja lähteä määrittelemään tavoitteita, 
kanavia ja kohderyhmiä onnistumisten pohjalta. (Viestintäpiritta.fi, 2017.) Näin toimin 
StepUpin tapauksessa ennen kuin kehittelin oman mallini. Todettakoon tässä vielä, että 
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sosiaalisen median strategioihin sekä mallien löytämiseen meni huomattavasti aikaa, 
sillä jokaisella sometoimistolla on oma tapansa työskennellä eikä omaa tietotaitoa jaeta 
avoimesti verkossa kilpailijoiden plagiointiyritysten vuoksi. Yritin kontaktoida henkilö-
kohtaisesti muutaman toimiston toimitusjohtajaa haastattelun saamiseksi, mutta on-
gelmaksi muodostui ehdoton kielto saadun materiaalin edelleen julkaisemiseksi, vaikka 
kyseessä olikin vain opinnäytetyö. Tämän vuoksi muiden mallien esittelyssä on päädyt-
ty vain kahteen loistavaan esimerkkiin. 
 
Kuva 4. Viestintä-Piritan somestrategian ympyrämalli (Viestintapiritta.fi, 2017.) 
 
Toisena inspiraation lähteenä toimi internetin ihmeellisestä maailmasta löytämäni kuva,  
joka hienosti kuvaa sosiaalisen median strategian kehittämispuolta yksilön oppimisen 
kannalta. Kuvasta 5 käy loistavasti ilmi somestrategian kolmijako niin henkilöstön so-
meläsnäolon kuin somekeskustelun seurannan ja siihen osallistumisen erilaisten tapo-
jen avulla. Kuvassa nähdään myös organisaation somestrategia niin läsnäolon kuin 
omien kanavien hallinnoinnin avulla. Tätä mallia pyrin hyödyntämään miettiessäni, 
kuinka voisin paremmin integroida StepUpin henkilökunnan mukaan sosiaalisen medi-
an kehittämiseen ja päivittämiseen. Kuvasta käy ilmi hienosti selkeä toimintasuunnitel-
ma ja ohjeistus jokapäiväisen sosiaalisen median hallintaan, josta aloittelijankin on 
helppo päästä alkuun. Tästä mallista on helppo jakaa vastuualueet jokaiselle yksiköl-
le/työntekijälle erikseen.  
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Kuva 5. Somestrategian kehittymisen malli (Pasquini ja Ahtgroup, 2017) 
 
3.4 Mitä sosiaalisessa mediassa mitataan? 
 
Yksi tärkeimmistä sosiaalisen median strategian vaiheista on oikeiden mittareiden va-
litseminen. Jotta haluttuihin tavoitteisiin on edes mahdollista päästä, on hyvä muistaa, 
kuinka arvokasta tulosten mittaaminen ja arviointi on. Tulosten mittaaminen voi tuntua 
työläältä, mutta se on ainoa keino varmistaa, kuinka tehokas sosiaalisen median stra-
tegia on käytännössä ja missä määrin sitä pitää jatkojalostaa ja kehittää. Kaikki luvut 
voi kerätä joko perinteiseen Excel-taulukkoon tai hyödyntää esimerkiksi statistiikan 
analyysityökaluja kuten Hootsuitea tai Fanpagekarmaa. (Siniaalto 2014, 101.) Sosiaali-
sen median parissa työskentelevän on seurattava vähintään näitä mittareita: 
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• tykkäysten lukumäärät (postauksissa) 
• tykkääjä- /seuraajamäärät ja niiden muutokset 
• kommenttien lukumäärä 
• klikit ja niiden klikkausprosentit (esimerkiksi Bit.ly auttaa näkemään, paljonko 
jaettua linkkiä on klikattu suhteessa sen nähneisiin) 
• kattavuus (kuinka monta ihmistä on nähnyt postauksen) 
• sitoutuneisuus (kuinka moni postauksen nähnyt on reagoinut siihen tykkäämäl-
lä, kommentoimalla tai jakamalla) 
 
Lisäksi Excel-tiedostoon voi kerätä tietoa siitä, mikä on paras aika tietylle päivitykselle. 
Löytyykö tiettyä kaavaa, jota voi hyödyntää tulevaisuudessa? Demografinen tieto antaa 
arvokasta tietoa asiakasryhmän mieltymyksistä. Miten erilaiset sisältötyypit kiinnostavat 
tiettyä asiakaskuntaa? Reagoivatko tietyn ikäiset ihmiset helpommin tietyntyyppiseen 
vinkkisisältöön? Markkinoinnin puolelta kannattaa tarkastella myös kontaktihintoja. Pal-
jonko yksi tavoitettu silmäpari maksaa? Mikä on yhden klikin hinta? (Siniaalto 2014, 
102.) Melkein kaikilla sosiaalisen median kanavilla on nykypäivänä omat analytiikka-
työkalunsa, jotka helpottavat tietojen keräämistä. Facebookin, Twitterin ja Instagramin 
osalta lukuja on helposti saatavilla. SnapChat laahaa toistaiseksi kehityksessä vielä 
jäljessä. Tämä johtuu pitkälti yhtiön päätöksestä olla kertomatta käyttäjilleen heihin 
liittyvää dataa. Jo aiemmin mainitsemaani Excel-taulukkoon on hyvä kerätä myös muita 
lukuja, jotka antavat arvokasta tietoa pitkän ajan kehityskaaresta: 
 
• somekanavittain eritelty liikenteen määrä omalle nettisivustolle somesta 
• edellinen luku versus kaikki liikenne samalta aikajaksolta 
• someliikenteen viihtyvyys eli aika, jonka  henkilöt ovat viihtyneet nettisivustolla 
• edellinen luku versus kaiken liikenteen viihtyvyys 
• jos mahdollista niin tieto siitä, kuinka kävijä on päätynyt sivulle ja onko tehnyt 
jonkin toimenpiteen sivun kautta. 
 
Google Analyticsillä pääsee hyvään alkuun ja se on kaikille ilmainen. Analytiikan nume-
roita olisi hyvä katsoa viikkotasolla, jotta muutoksiin ehditään reagoida tarpeeksi nope-
asti. (Siniaalto 2014, 105.) Lisätietoa kvantitatiivisista ja kvalitatiivisista mittareista löy-
tyy luvusta 7. 
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Useat meistä etsivät tietoa googlaamalla, joten pieni mietintä SEO:n eli hakukoneopti-
moinnin merkityksestä lienee paikallaan tässäkin opinnäytetyössä. Mikäli Google-
preesens on olematon, voidaan väittää että on näkymätön myös asiakkaan silmissä. 
Ainoa tapa näkyä Googlen sivuilla on joko maksaa rahaa tai tuottaa runsaasti sisältöä. 
Googlen tehokkaiden hakukonebottien vuoksi on erityisen tärkeää pitää oma tekninen 
koodi kunnossa. (Kortesuo 2014, 45-53.) Digimediatoimisto huolehtii näistä tarvittaes-
sa, niin kuin esimerkiksi on jo nyt StepUpin tapauksessa. Sisällöntuottajan on huoleh-
dittava myös oikeaoppisten hakusanojen käytöstä, jotta Google reagoi hänen tuotta-
maansa sisältöön. Kortesuo antaa loistavan esimerkin siitä, mitä kuuluu tehdä lisätessä 
linkkejä nettisivuille , niin että Googlen hakukonerobotti ymmärtää minne linkki vie: 
 
• Huono tapa: 
Ilmoittautumisohjeet tiiviskurssille täältä: 
 
• Hyvä tapa: 
Täältä löydät ilmoittautumisohjeet: 
 
Mikäli halutaan kirjoittaa esimerkiksi blogipostaus tai nettiartikkeli, niin suosittelen huo-
mioimaan seuraavat asiat, joihin Google kiinnittää huomioita: tekstin ensimmäinen 
kappale, otsikot ja erityisesti niiden ensimmäiset sanat, väliotsikot, kuvatekstit, linkit, 
domain, tunnisteet. Tekstissä on hyvä myös käyttää synonyymejä sekä alakäsitteitä. 
StepUp Schoolin tapauksessa on hyvä myös miettiä, millä nimillä asiakas googlaisi 
tanssikoulua. Liian erikoisia sanoja kannattaa välttää. Google on perinteisesti tykännyt 
pidemmistä teksteistä. Yli 300 sanan tekstit saavat Googlen huomion paremmin. Kan-
nattaa silti pitää mielessä, että hyvällä sisältömarkkinoinnilla nousee paremmin esille. 
Kun useampi asiakas muistaa yrityksen nimen positiivisessa yhteydessä, tapahtuu 
googlettaminen yrityksen nimellä eikä hakusanoilla. Hakukoneoptimointi tulee tarpee-
seen vasta kun potentiaalinen asiakas on kysynyt suosituksia halutusta palvelusta lähi-
piirissä ja somessa. (Kortesuo 2014, 45-53.) 
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4 Strategisten tavoitteiden asettaminen 
 
Kaikki toiminta lähtee tavoitteesta. Jos ei ole tietoa siitä, mihin on menossa, ei voi ohja-
ta somelaivaa oikeaan suuntaan. Jokainen yrityksen omistaja joutuu miettimään oman 
yrityksen kannalta tärkeimmät näkökulmat, joiden avulla yrityksen toimintaa ja tavoittei-
ta voi tarkastella paremmin. Strategisille tavoitteille etsitään menestystekijöitä eli konk-
reettisia keinoja, joiden avulla tavoitteet saavutetaan. Esimerkiksi asiakastyytyväisyyttä 
saadaan parannettua laadukkaalla palvelulla jne. Ennen kuin keskitytään sometavoit-
teiden asettamiseen, on hyvä miettiä yrityksen strategiaa kokonaisvaltaisesti.  
 
StepUpin kohdalla mietin yrityksen tavoitteita useasta eri näkökulmasta. Jos haluan 
kasvattaa liiketoimintaa hallitusti ja kannattavasti, miten voin hyödyntää siihen somea 
tehokkaasti? Jos haluan saada taloon uusia asiakkaita ja pitää olemassa olevat asiak-
kaat edelleen tyytyväisinä, miten sosiaalinen media auttaa minua siinä parhaiten? Mi-
ten somea voi hyödyntää tuotekehityksessä, jotta pystymme edelleen tarjoamaan asi-
akkaiden vaatimukset ja odotukset täyttävää palvelua mahdollisimman kustannuste-
hokkaasti? Mikä on somen rooli henkilöstön osaamisen ja työskentelymotivaation li-
säämisessä? Kuten aiemmin on tullut todettua useaan otteeseen, sosiaalinen media on 
osa liiketoimintaa, ei erillinen yksikkönsä. Tämä asia on hyvä pitää mielessä, mikäli 
mielii menestyä. Siniaalto kiteyttää loistavasti tavoitteiden merkityksen näin 
 
Liiketoiminnan päätavoite on tulos ja sen tekemiseksi tarvitaan myyntiä. 
Viivan alle jäävä euromäärä ei kuitenkaan tässä kohtaa ole järkevä tavoi-
te. Kun puhutaan markkinointiviestinnän tavoitteista (ja samalla somete-
kemisen tavoitteista), kannattaa tavoitteita määritellä kysymällä: Mitä pi-
tää tapahtua, ennen kuin tekeminen näkyy myynnissä? (Siniaalto 2014, 
26). 
 
Jotta tiedetään, onko päästy kohti asetettuja tavoitteita, liiketoiminnan seurantaan tarvi-
taan oikeat mittarit. Kullekin osa-alueelle on olemassa omat mittarinsa myös sosiaali-
sessa mediassa. 
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4.1 Tavotteiden, tulosten ja KPI:n määrittäminen 
 
Sosiaalisen median tavoitteiden täytyy olla saavutettavia ja mitattavia, aikaan sidottuja, 
relevantteja ja tarkkoja. Toisin sanoen vanhan kunnon  SMART-kaavan mukaisia: 
 
• Specific 
• Measurable 
• Assignable 
• Realistic 
• Time-related 
 
Parman mukaan tavoitteiden määrittely on ehkä tärkeintä kaikessa. Strategiassa mää-
riteltyjen tavoitteiden arvo nousee, kun täytäntöönpanossa yritetään pysyä tavoiteaika-
taulussa. Jos suunnitellut tavoitteet ovat mahdottomia nykyisellä budjetilla tai henkilö-
resursseilla, ei strategiasta ole mitään hyötyä. Sen takia täytyy olla realistinen (Parma, 
2017.) StepUpin numeeriset ja laadulliset tavoitteet esitellään tarkemmin luvussa 7. 
StepUpin kohdalla siirryin tavoitteiden konkreettiseen rakentamiseen analysoimalla 
nykyisen sosiaalisen median strategiaa käyttämällä perinteistä nelikenttäanalyysia eli 
SWOT-mallia. SWOT tulee englanninkielisistä sanoista strenghts, weaknesses, oppor-
tunities sekä threats. Analyysia käytin yrityksen sosiaalisen median vahvuuksien, heik-
kouksien, mahdollisuuksien sekä uhkien tunnistamiseen. 
 
 Vahvuudet 
 
Vahva sitoutunut asiakaskunta, joka mielellään kommunikoi myös sosiaa-
lisessa mediassa. StepUpilla on pidetty huolta siitä, että kommunikaatio 
somessa on avointa ja ajankohtaista. Asiakkaita tiedotetaan muutoksista 
ja uutuuksista heti ja heitä kuunnellaan ja heidän kanssaan kommunikoi-
daan. Koska yhtenä tavoitteena, on lisätä myös show-alan arvostusta 
Suomessa, on sisältö usein monipuolisempaa tanssin ja musiikkiteatteri-
genren ympärillä pyörivää ajankohtaista asiaa, mikä usein erottaa StepU-
pin kilpailijoista. 
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 Heikkoudet 
 
Minimaalisten resurssien vuoksi ei sosiaalisen median kehittymiselle ole 
ollut ennen aikaa. Originellin sisällön tuottaminen jää minimiin, ja esimer-
kiksi lomat ja sairastelut vaikuttavat heti sosiaalisen median sisältöön. 
Somen päivittyminen ei saisi olla yhdestä henkilöstä ja hänen aikatauluis-
taan kiinni. Yhtenä mahdollisuutena on pohdittava useamman henkilön 
ottamista mukaan sometiimiin, jotta sisältö pysyy ajankohtaisena ja rele-
vanttina ajankohdista tai viikonpäivistä riippumatta.  
 
Mahdollisuudet 
 
Tanssi ja viihdeteollisuus alana luovat monipuolisen mahdollisuuden hyö-
dyntää paljon enemmän visuaalisia elementtejä sosiaalisessa mediassa 
kuin ehkä muut perinteiset tuotteet. Asiakkaita ja esiintyjä voidaan nostaa 
paremmin esille luoden näin heille tunteen arvostuksesta ja yrityksen vä-
littämisestä. 
 
Uhat 
 
Yhtenä uhkakuvana voitaisiin pitää somekanavien pirstaloitumista, jolloin 
StepUp joutuu entistä tarkemmin pohtimaan miltä kanavalta asiakkaat 
voidaan paremmin tavoittaa. Jo nyt on näkyvissä selkeä kahtiajako nuo-
riin ja vanhempiin asiakkaisiin, jotka viihtyvät eri kanaville ja joille sisällön 
tuottaminen täytyy olla vielä paremmin kohdennettua. Muuttuvat trendit 
tanssimaailmassa voivat vaikuttaa myös siihen valitsevatko uudet asiak-
kaat juuri StepUpin harrastuspaikakseen ja löytävätkö B2B-yritykset mei-
dän ohjelmatoimistostamme mieleistään viihdettä. 
 
 
SWOT-mallin avulla pystyimme luomaan ohjeviivat StepUpin sosiaalisen median tavoit-
teille vuodeksi 2018: 
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• Entistä parempi liikenteen ohjaaminen yrityksen verkkosivuille. Uudet nettisivut 
ovat selkeät ja kattavat ja ne on toteutettu asiakkailta saadun palautteen perus-
teella. Somekanavien on jatkossa selkeämmin ohjattava liikennettä nettisivuil-
lemme.  
• Suora myyminen verkkosivustolla. Toteutuu tällä hetkellä rekisteröitymällä verk-
kokauppaan, joka ei ole mobiiliresponsiivinen. Jatkon kannalta olisi hyvä miettiä 
voisiko myyntiä toteuttaa uuden asiakaspalvelujärjestelmän avulla suoraan so-
mekanavissa (esim. lahjakortit/tiiviskurssit). 
• Yrityksen tunnettavuuden lisääminen. Enemmän someläsnäoloa kaikissa ta-
pahtumissa ja tanssikilpailuissa. Myös oman ohjelman/videoiden tuottaminen 
YouTube-kanavalle. 
• Yrityksen brändin tunnettavuuden lisääminen ja positiivisten mielikuvien luomi-
nen ihmisille yrityksestä. Rekrytointi vahvemmin sosiaaliseen mediaan mahdol-
lisesti nykyisten työntekijöiden avulla. Kommunikoimme paremmin miksi Ste-
pUpiin kannattaa tulla töihin.  
• Asiakkaiden sitouttaminen yrityksen toimintaan. Asiakkaiden nostaminen so-
messa entistä laajemmin. Human interest -tarinat. Me-henki. StepUpilla käy 
tanssimassa monta sukupolvea samasta perheestä. Someen enemmän tarinal-
lisia elementtejä.  
• Vuorovaikutuksen kasvattaminen asiakkaiden kanssa. Avoin keskustelu asiak-
kaiden kanssa somessa. Säännölliset kyselyt mikä toimii, mikä ei, mitä haluttai-
siin lisää. 
 
Key Performance Indicatorit (KPI) eli vapaasti käännettynä avainsuorituskykymittarit 
kertovat yrityksen tilasta. Liiketoiminnan mittareita voivat olla nettotulos tai esimerkiksi 
asiakas- ja henkilöstötyytyväisyys. Mittareiden  avulla voidaan verrata historiadataa 
nykytilaan tai arvioida, mihin suuntaan yritys on kehittymässä. KPI:t eivät kuitenkaan 
kerro, mitä pitäisi tehdä suunnan muuttamiseksi tai vauhdin kasvattamiseksi. (Supe-
ranalytics.fi 2017.) Sosiaalisen median markkinoinnin alkuvaiheilla kerättiin lähinnä 
tykkäyksiä, klikkejä ja seuraajia. Jotta yritys voi päästä seuraavalle tasolle, on tärkeä 
linjata sosiaalisen median KPI:t samalle tasolle yrityksen liiketoiminnan KPI:den kans-
sa. Tämä antaa mahdollisuuden paremmin keskittyä olennaiseen. Alla muutamia esi-
merkkejä tavoitteiden yhdenmukaistamisesta: 
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Yrityksen KPI   Sosiaalisen median KPI 
 
Uusasiakashankinta  tykkäysten ja seuraajien lisääminen somessa 
asiakastyytyväisyys/asiakaskokemus  monipuolisempi asiakaspalvelu somessa 
yrityksen laajentuminen   demografian ja sijainnin terävöittäminen  
 
4.2 Somebrändin persoonan ja äänen valitseminen 
 
Kirjoittajan persoonallinen ääni ja kiinnostava ilmaisutapa ovat nettivaikuttamisen tär-
keimmät avaimet. Sometoimisto Grapevine kirjoittaa, kuinka selkeä, omaperäinen tone 
of voice tai suomalaisittain äänensävy on kilpailuetu, joka tekee yrityksestä brändin ja 
erottaa sen kilpailijoistaan. Tone of voice /äänensävy on se tapa, miten brändi puhuu ja 
miltä se kuulostaa. (Grapevine.fi, 2017.) StepUpin kohdalla olen mm. pohtinut sitä, mi-
ten yrityksen brändi esimerkiksi kommunikoi asiakkaiden kanssa. Millaisia sanoja ja 
termejä kannattaa käyttää? Jos joku kuvailisi StepUpin somebrändiä adjektiiveilla, mitä 
ne olisivat? Tärkeänä osa-alueena ovat myös itse puhutut asiat ja aiheet, joita StepUp 
yrityksenä haluaa tuoda ihmisten tietoisuuteen. Kuvasta 6 näet StepUpille valitun brän-
din persoonan ja äänen.  
Kuva 6. StepUpin somepersoonan esittely 
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Oikeanlaisen brändin äänensävyn ja persoonan valitsemissa on monia hyötyä. Grape-
vinen mukaan erottuvalla ja omalaatuisella kilpailuedulla voidaan kertoa, millainen 
brändi on luonteeltaan ja siten houkutella oikeaa kohderyhmää brändin pariin. Oikean-
lainen tone of voice tuo brändiä lähemmäksi asiakasta ja rakentaa kuluttajien luotta-
musta yritystä kohtaan, koska he voivat luottaa siihen, että yritys puhuu tutulla tavalla 
kanavasta riippumatta. Etukäteen mietitty ja määritelty tone of voice helpottaa myös 
sisällöntuotantoa ja auttaa esimerkiksi uusia työntekijöitä pääsemään jyvälle nopeasti. 
(Grapevine.fi, 2017.) 
 
4.3 StepUp Oy sosiaalisessa mediassa 
 
Someyhteisön rakentaminen ei onnistu hetkessä. Seuraajien haaliminen ja suhteen 
rakentaminen vaativat aikaa ja sitoutumista. Myös someyhteisön jäsenen on saatava 
jotain yhteisöstä. Kaiken perustana on luottamus, sillä se takaa jatkuvuuden. 
Luottamuksen menettäminen tarkoittaa usein poistumista seuraajakunnasta. Pelkkä 
luottamus ei riitä, sillä yhteisön on myös tuotettava jäsenilleen jotain arvoa. Seuraajana 
olemisen pitää tuottaa tyydytystä, ja sen on vastattava johonkin tarpeeseen. 
Someyhteisöllä pitää olla jotain annettavaa. Se voi olla jotakin konkreettista, josta jäse-
net ovat kiinnostuneita. Esimerkiksi tieto ja sen jakaminen pitävät monia someyhteisöjä 
koossa. Kaikessa yksinkertaisuudessaan tämä voi tarkoittaa sitä että someyhteisön 
merkityksellisyys haetaan yhteenkuuluvuuden tunteen vuoksi. (Kananen 2013, 116). 
Nämä ajatukset ovat olleet mielessä jo StepUpin somekanavia perustettaessa. 
 
StepUpin otti ensiaskeleensa sosiaalisen median parissa liityttyään Facebookiin vuon-
na 2011. Pian sen jälkeen seurasivat Twitter, YouTube, Instagram ja viimeisimpinä 
lisäyksenä SnapChat. StepUp tarjoaa palveluitaan niin B2B- kuin  B2C-asiakkaille, ja 
erityisesti tanssikoulun puolella tarjontaa on niin lapsille, nuorille ja aikuisille kuin myös 
60+ -ikäisille senioreille. Tämä luo mielenkiintoisen haasteen asiakastavoitettavuuden 
suhteen, sillä eri-ikäiset ja eri sukupuolta olevat asiakkaat viihtyvät hyvinkin erilaisissa 
sosiaalisen median kanavissa. Vanhempaa asiakaskuntaa tavoitetaan edelleen parhai-
ten Twitterissä ja Facebookissa kun taas nuorempi sukupolvi suosii YouTubea, Insta-
gramia ja Snapchatia. Koska sosiaalisen median kanavia syntyy koko ajan lisää, on 
hyvä seurata aktiivisesti minne asiakkaiden somevirtaus vie. Kuvassa 7 voidaan nähdä 
sometilastoja viime vuoden osalta. Suomen suosituimmat somekanavat sukupuolittain 
ovat Facebook ja Facebook Messenger, WhatsApp, YouTube, Instagram, Snapchat ja 
Twitter. 
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Kuva 7. Somekanavien käyttö Suomessa sukupuolen mukaan vuonna 2016. (Statista, 
2017.) 
 
Media on aika ajoin pitänyt huolen siitä, että kaikki tietäisivät, että nuoret eivät ole enää 
Facebookissa. Tosin erilaisia tutkimuksia lukemalla voidaan huomata, ettei tämä tieto 
pidä paikkaansa. SOME ja nuoret 2016-tutkimuksen perusteella (kuva 8) nuorten pal-
veluiden käyttäminen tuskin muuttuu radikaalisti ainakaan vuoteen. WhatsApp, Face-
book, Instagram, YouTube ja SnapChat ovat selkeästi kärjessä kun kysyttiin, missä 
palveluissa he ovat läsnä vuoden kuluttua. Suosituimmat nuorten käyttämät sosiaalisen 
median palvelut ovat WhatsApp, YouTube, Facebook, Instagram, Spotify ja SnapChat. 
SnapChat on suurin nousija viime vuodesta. Nuorten mielestä tärkeimmät sosiaalisen 
median palvelut ovat WhatsApp, Facebook, Instagram, SnapChat ja YouTube. Ajalli-
sesti eniten käytetty palvelu on nuorten mukaan WhatsApp. (Some ja nuoret 2016, 
2017.) 
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Kuva 8. Nuorten somekäyttö ja suosituimmat kanavat vuonna 2016 (Statista, 2017). 
 
Myös Tilastokeskus tekee vuosittain Väestön tieto- ja viestintätekniikan käyttö-
tutkimuksen, jonka yhteydessä tutkitaan internetin ja muun muassa yhteisöpalvelujen 
käytön aktiivisuutta Suomessa. Tilastokeskuksen uunituoreen tutkimuksen mukaan 
kasvusuhdanne jatkuu tänä vuonna. Yhteisöpalvelujen käyttö on kasvanut kaikissa 
ikäluokissa. Viime vuonna 16-24-vuotiaiden keskuudessa nähtiin pientä pudotusta, 
mutta suuntaus on kääntynyt taas kasvuun. Viisikymppisten ikäluokassa ollaan noustu 
jo 64 prosenttiin, kuusikymppisissä 44 prosenttiin ja seitsemänkymppisistäkin jo joka 
neljäs (26 %) käyttää yhteispalveluja. Eri ikäluokissa yhteisöpalvelujen käytön kasvu 
näyttää jatkuvan tasaisella tahdilla ja kaikista 16–89-vuotiaista suomalaisista jo 60 pro-
senttia on lähtenyt mukaan sosiaalisen median palveluihin. (Stat.fi, 2017.) Kuvassa 9 
nähdään erilaisia sosiaalisen median kanavia ja niiden välisiä suhteita. 
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Kuva 9. Sosiaalisen median kanavat (Pönkä ja Saukko-Rauta, 2014, CC BY-NC-ND. 
2017) 
 
Mistä sitten tietää, mikä somekanava kannattaa ottaa käyttöön? Eri kanavilla kun on 
erilaisia käyttäjäryhmiä ja tarkoituksia. Haluaako yritys esimerkiksi verkostoitua, mark-
kinoida tuotteitaan vai rekrytoida uusia työntekijöitä? Verkostoitumiseen ja rekryyn so-
veltuu parhaiten LinkedIn kun taas tuotteiden ja palveluiden markkinointiin Facebook 
tai Instagram. Mikäli yritys vaikuttaa usealla paikkakunnalla tai maantieteellisesti laajal-
la alueella, sosiaalisen median kanavien valinnassa on hyvä huomioida esimerkiksi eri 
alueiden kilpailijat ja kieli sekä yrityksen toimipisteiden määrä. Sellaisessa tapauksessa 
voi olla paikallaan perustaa erilliset somesivut eri toimipisteille. StepUpin somekanavia 
valittaessa markkinointitiimi vastasi viiteen tärkeään kysymykseen. 
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• Missä on StepUpin kohdeyleisö? 
• Missä ovat StepUpin kilpailijat? 
• Onko olemassa joku uusi kanava, jota StepUp voisi hyödyntää? 
• Kuinka moneen somekanavaan resurssit riittävät? 
• Missä StepUp toimii maantieteellisesti? 
 
4.3.1 Twitter 
 
Twitter on mikroblogi, joka tunnetaan 140 merkin pitkistä viesteistään eli twiiteistä. Ste-
pUp liittyi Twitteriin lokakuussa 2013 ja on kerännyt noin 400 seuraajan joukon. Twitte-
riä voidaan pitää kaikkein avoimempana somekanavana, sillä kaikki merkittävä tieto 
leviää ensimmäisten joukossa Twitterissä, sillä suurin osa Twitterin viestivirrasta on 
julkista, jolloin kuka tahansa palvelun käyttäjistä voi lähettää sen edelleen omille seu-
raajilleen sekä linkittää tiedon muihin verkkopalveluihin. (Pönkä 2014.) Twitterissä il-
maistaan helposti ja nopeasti epäkohtia, mikäli ollaan saatu huonoa ja epäasiallista 
asiakaspalvelua tai laittomaa markkinointia. Hyvänä Twitter-kommunikoijana voidaan 
pitää esimerkiksi Helsingin rakennusvirastoa, joka tiedottaa avoimesti menossa olevis-
ta hankkeista ja osallistaa kaupunkilaisia mukaan kaupunkisuunnitteluun.  
 
Osa StepUpin tanssinopettajista ja artisteista ovat hyvin aktiivisia Twitterissä, joten 
liittyminen tähän palveluun tuntui luonnolliselta. Twitteriä käytetään StepUpissa lähinnä 
informaation jakamiseen. Se on myös tärkeä kanava, jossa voi osallistua asiakkaiden 
kanssa yleiseen keskusteluun esimerkiksi tanssialasta sekä tiedottaa tarvittaessa yri-
tyksen toimintaan liittyvistä asioista. Twitteristä löytyvät monet StepUpin yhteistyö-
kumppanit kulttuurialalta, joiden sisältö jaetaan ja linkitetään myös omaan somevirtaan. 
 
4.3.2 Facebook 
 
Facebook on edelleen maailman suosituin sosiaalisen median palvelu. Sen toiminta 
perustuu käyttäjien tuottamaan sisältöön kuten omasta elämästä kertomiseen sekä 
valokuvien ja videoiden ja linkkien jakamiseen. Facebook perustettiin jo vuonna 2004. 
Pelkästään Suomessa käyttäjiä on 2,5 miljoona ja maailmassa 1,8 miljardia käyttäjää 
kuukaudessa. Facebook soveltuu erityisen hyvin somemarkkinointiin, vaikkakin kilpailu 
ihmisten huomiosta on tällä hetkellä todella kova. Suurin osa yrityksistä löytyy Face-
bookista kuten myös asiakkaat. StepUpin Facebook -sivuilla on yli 5000 tykkääjää B2C 
puolella ja yli 600 tykkääjää B2B-puolella. (Wikipedia.fi, 2017.) 
  
26 
 
Facebookissa markkinointi pystytään kohdentamaan todella tarkasti juuri oikealle asia-
kasryhmälle. Yksikään toinen sosiaalisen median alusta ei tarjoa tätä mahdollisuutta 
yhtä hyvin kuin Facebook. Tämän lisäksi sometyöskentelyn tehokkuus on mahdollista 
mitata ja raportoida käyttämällä kanavan omia Analytics-työkaluja. Facebook on kehit-
tyvä kanava ja mainosalusta paranee jatkuvasti. Facebookin avulla brändin rakentami-
nen on helpompaa ja kohderyhmien tavoitettavuus varmempaa. (Digimarkkinointi.fi, 
2017.)  
 
4.3.3 Instagram 
 
Instagram on pääsääntöisesti mobiililaitteisiin saatavana oleva yhteisöllinen  kuvan- ja 
videonjakopalvelu, joka on perustettu vuonna 2010. Instagramilla on noin 800 miljoo-
naa käyttäjää ja Suomessa sitä käyttää jo noin 1,2 miljoonaa. Instagramissa käyttäjät 
voivat lisätä kuvia tai minuutin mittaisia videoita puhelimestaan tai kuvata niitä suoraan 
sovelluksessa. Kuvia ja videoita on mahdollista muokata useilla filttereillä ja efekteillä. 
Profiili voi olla yksityinen tai julkinen ja sovellus antaa mahdollisuuden niin kommentoi-
miseen, tykkäämiseen ja suoraviestien lähettämiseen. (Wikipedia.fi, 2017.) 
 
Instagram -markkinointi sopii kaikille, joiden kohderyhmä koostuu nuorista ihmisistä ja 
varsinkin tytöistä. Instagramista liikenteen ohjaaminen omille verkkosivuille on toistai-
seksi hankalaa, mutta brändin rakentamiseen kuvapalvelu sopii erittäin hyvin. Insta-
gram -tilin suosioon vaikuttavat valokuvien laatu, yllättävät ja kiinnostavat kuvauskoh-
teet sekä brändin tunnettavuus. StepUp liittyi Instagramiin marraskuussa vuonna 2013  
ja seuraajia on yli 4000. Suurin osa seuraajista on naisia (83 %). Miehiä on 17 % kai-
kista seuraajista. Suurin ikäryhmä on 13-17-vuotiaat pääkaupunkiseudulla asuvat nuo-
ret.  
 
4.3.4 SnapChat 
 
SnapChat on älypuhelimille tarkoitettu pikaviestisovellus ja on saavuttanut hurjan suo-
sion heti perustamisvuodestaan 2011 lähtien. Usean eri lähteen mukaan snapin 158 
miljoonaa käyttäjää lähettivät vuonna 2016 yhteensä yli 2,5 miljardia snappia päivässä 
ja yli 60 prosenttia käyttäjistä tekee snappeja päivittäin. Suomessa palvelulla on jo noin 
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500 000 käyttäjää, joista 60 prosenttia käyttää sitä päivittäin. Sovelluksen kautta käy-
dään Chat-keskusteluja ja Snapin erikoisuutena ovat ns. snapit jotka ovat 1-10 sekun-
nin mittaisia kuva- ja videoviestejä. Viesti katoaa vastaanottajan ruudulta ellei hän ehdi 
ottamaan kuvakaappausta. Viestit eivät tallennu pysyvästi SnapChatin palvelimelle. 
Sovelluksessa voi myös luoda pidempään (24 h) näkyvimpiä kuvatarinoita My Story-
toiminnolla. Käyttäjät voivat luoda myös yhteisiä tarinoita, mikäli he ovat fyysisesti sa-
massa paikassa. (Wikipedia.fi, 2017.) 
 
StepUpin osalta Snapin käyttö on pitkälti tapahtumiin suuntautuvaa behind-the-scenes 
promootiota. Äänensä kuuluviin saavat niin asiakkaat kuin henkilökunta. Tuotettu mate-
riaali on vapaampaa ja rosoisempaa kuin muilla somekanavilla. Tietynlainen kotikutoi-
suus ja kaverillisuus ovat StepUpin snäpille tunnusomaisia. Snapchatia voidaan hyö-
dyntää myös markkinoinnissa. StepUp voi esimerkiksi tarjota alekoodeja, jotka ovat 
saatavilla vain 24 tunnin ajan. Kun seuraaja tietää mahdollisuuden alekoodeihin, joista 
voisi olla kiinnostunut, hän luultavasti seuraakin säännöllisesti yrityksen tarinaa. Snap-
chatia voi hyödyntää sellaisen materiaalin tarjoamiseen, jota käyttäjä ei muista kanavis-
ta saa. StepUp voi esimerkiksi antaa maistiaisia yrityksen tulevista jutuista, joista ei 
kerrota missään muualla. Tällöin SnapChat voi tarjota lisäarvoa yrityksestä tai brändis-
tä kiinnostuneelle seuraajalle ja antaa syyn seurata kanavaa. Tällaisen ”vain Snapcha-
tissa” -materiaalin olemassaolon voi toki kommunikoida muissa kanavissa, jotta seu-
raajat saadaan ohjattua Snapchatiin kiinnostavan sisällön perässä. Myös erilaisten 
kilpailujen järjestäminen on hyvä tapa saada seuraajat sitoutettua.  
 
4.3.5 YouTube 
 
Vuonna 2005 perustettu YouTube tarjoaa käyttäjälleen mahdollisuuden omien videoi-
den editointiin ja julkaisuun sekä muiden käyttäjien videoiden katseluun ja tilaukseen 
olipa kyseessä sitten tavallinen harrastelija tai alan ammattilainen. YouTubesta löytyvät 
niin kissavideot kuin uutisvideot sekä viihdemaailman kuulumiset. YouTube on enem-
mänkin kuin yksittäinen videopalvelu, sillä sen videoita jaetaan runsaasti myös muihin 
sosiaalisen median palveluihin. (Wikipedia.fi, 2017.) 
 
YouTubeen ladataan joka minuutti 100 tuntia videosisältöä, eli yhdessä vuorokaudessa 
sisältöä ladataan yli 16 vuoden edestä. Päivittäin palvelussa katsotaan yli neljä miljar-
dia videota ja kuukaudessa YouTubessa käy yli miljardi erillistä käyttäjää. Suomessa 
YouTube on toiseksi suosituin verkkosivusto. (Wikipedia.fi, 2017). StepUp liittyi YouTu-
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been vuonna 2014 ja sinne ladattu sisältö on saanut 146 009 näyttökertaa ja yli 400 
tilaajaa.  
 
5 Sisältöstrategiasta sisältösuunnitelmaan 
 
Jotta somestrategia saadaan toimivaksi, on erityisen tärkeä miettiä yksityiskohdat kun-
toon. Mitä julkaistaan, milloin ja kenelle? Sisältösuunnitelma kannattaa miettiä huolella, 
sillä heti kun osaa sanoa millainen sisältö kiinnostaa asiakkaita, pystyy kehittymään ja 
tuottamaan entistä kiinnostavampaa ja sitouttavampaa sisältöä. StepUpilta löytyy lah-
jakkaita somepäivittäjiä, mutta ajan myötä uusien sisältöjen tuottaminen on tuntunut 
monesti työläältä. StepUpilla kuten aika monella muulla pienellä ja keskisuurella yrityk-
sellä aikapula ja henkilöresurssien puute tuovat sisällöntuotannolle haasteita. StepUpil-
la haluttaisiin tuottaa enemmän sisältöjä someen, mutta koska kaikki on totuttu teke-
mään oman talon sisällä, eivät nykyiset resurssit riitä kaikkien suunnitelmien toteutta-
miseen. 
 
Markkinoinnin ja viestinnän pilvipalveluja tuottava ohjelmistoyritys Koodiviidakko vink-
kaa, että yksi konkreettinen keino helpottaa uusien sisältöjen suunnittelua ja tuottamis-
ta on ottaa käyttöön sisältökalenteri. Sisältökalenteri, josta näemme esimerkin kuvassa 
10, auttaa yritystä jakamaan sisältöjen tuottamisen ja suunnittelemisen pienempiin 
osiin, jolloin kokonaisuutta on helpompi hallita. Kalenterin avulla omaa ja sisällöntuo-
tantotiimin työmäärää on kätevä jakaa ja ajastaa pidemmälle aikavälille. Pelkkä ranska-
laisin viivoin koottu sisältösuunnitelma jää usein pelkäksi suunnitelmaksi, joka ei joko 
koskaan toteudu tai jonka aikatauluttamisessa ei onnistuta. Koodiviidakon mukaan, kun 
sisältökalenteri on täytetty, yritys viettää vähemmän aikaa miettien mitä kirjoittaa seu-
raavaksi keskittyen oikeasti hyödyllisen sisällön tuottamiseen. (Koodiviidakko 2017.) 
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Kuva 10. Esimerkki sisältökalenterista (Koodiviidakko, 2017). 
 
5.1 Ajoitus ja tärkeät päivämäärät 
 
Sisältökalenterin voi rakentaa monin eri tavoin. Minimissään olisi hyvä jos kalenterista 
käyvät ilmi seuraavat asiat: 
 
• Missä kanavassa sisältö julkaistaan? 
• Millaista sisältöä julkaistaan? 
• Mikä on sisällön aihe ja mitä se sisältää?  
• Milloin sisältö julkaistaan? 
• Kuka sisällön tuottaa ja julkaisee? 
• Onko sisältö julkaistu aikataulun mukaisesti? 
 
Jokaisen yrityksen on myös pohdittava, mitkä kellonajat ovat otollisimpia statuspäivi-
tykseen. Nuoret kuluttajat tavoitetaan todennäköisemmin 21-22 aikaan illalla kun taas 
keski-ikäiset tietotyöläiset arkisin klo 10-11 aikaan ennen lounastaukoa. Aiheesta teh-
dään edelleen paljon tutkimuksia, sillä kuluttajien käytös vaihtelee somekanavan mu-
kaan. Alla lueteltu StepUpin käyttämien kanavien optimaaliset postausajat. (Smarther 
2017.) Kuvituskuvina toimivat 2oceanvibes.com sivustosta löytyneet kuvat. 
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 Facebook 
 
Facebookiin kannattaa julkaista tärkeitä postauksia iltapäivisin klo 13–16 
välillä sekä arkena että viikonloppuna, jolloin asiakkaiden tavoitettavuus 
on varminta. Lauantaisin ja sunnuntaisin Facebookissa ollaan erityisen 
hyvin tavoitettavissa klo 12–13 välillä. Tutkimuksen mukaan otollisimpia 
arkipäiviä ovat myös torstai ja perjantai klo 13–16 välillä sekä keskiviikko 
klo 15.00 aikaan. Mikäli halutaan jakaa muiden materiaalia ja saada lisää 
klikkauksia niin kellonajoista toimivat hyvin myös klo 9.00 aamulla ja ilta-
päivät klo 13.00 ja klo 15.00. Facebookissa ei kannata julkaista viikonlop-
puisin ennen klo 8.00 aamulla eikä klo 20.00 jälkeen illalla. Tällöin käyttö 
on kaikista vähäisintä. Fanpagekarma.com-sivustossa on hyviä apuväli-
neitä oman parhaan ajoituksen löytymiseen. 
 
Kuvituskuva 11. Facebookin käyttö (Hunter, 2017) 
 
 
Twitter 
 
Twitterissä paras aika twiittauksille on maanantaista torstaihin kello 
12.00–15.00 välillä unohtamatta klo 17.00 käyttäjäpiikkiä. Twitteriä käyte-
tään useimmiten arkena ja työaikana, vaikkakin tietyt kiinnostuksen koh-
teet herättävät keskustelua myös viikonloppuisin ja yöaikaan. Twiittaukset 
kannattaa silti ajoittaa ma-to välille työaikana. Keskiviikko iltapäivä on tut-
kimuksen mukaan parhain päivä oman materiaalin julkaisuun. Twitterissä 
huonoin julkaisuajankohta on päivästä riippumatta klo 20.00 jälkeen ja 
perjantaina klo 15.00 jälkeen. Omaa ajoitusta voi tarkastella paremmin 
moz.com/followerwonk-sivuston avulla.  
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 Kuvituskuva 12. Twitterin käyttö (Hunter, 2017) 
 
 
 Instagram 
 
Instagramia katsotaan päivän mittaan niin aamuisin, lounasaikaan kuin il-
taisin viikonpäivistä riippumatta. Maanantain postaukset ovat saaneet 
yleensä parhaiten huomiota. Videoita katsotaan parhaiten jokaisena vii-
konpäivänä klo 21.00–8.00 välillä. Instagramissa ei kannata julkaista 
maanantaina eikä torstaina klo 15–16 välillä, sillä tutkimuksen mukaan In-
stassa on silloin vähiten trafiikkia. Iconosquare.com-sivusto auttaa opti-
maalisen postausajan määrittelyyn. 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 Kuvituskuva 13. Instagramin käyttö (Hunter, 2017). 
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YouTube 
 
YouTuben osalta nähdään suurin käyttäjäpiikki viikonloppuaamuissa. 
YouTubeen kannattaa julkaista materiaalia maanantaista keskiviikkoon 
klo 14–16 välillä ja torstaina ja perjantaina jo klo 12–15. Viikonlopun pos-
taukset kannattaa ajoittaa klo 9–11 aikavälille. 
 
 
 
  
 
 
  
 
(
Kuvituskuva 14. YouTuben käyttö (Hunter, 2017). 
 
 
 SnapChat 
 
Snapchatin ”snäppejä” katsotaan eniten iltaisin, joten jo sovelluksen luon-
teen perusteella se sopii parhaiten käytettäväksi erilaisiin tapahtumiin, 
joista yrityksen asiakkaat ovat kiinnostuneita. 24 tunnin aikaraja varmistaa 
myös sen että lojaalimmat asiakkaat katsovat snäpit aikarajan sisällä. 
Snäppäykselle ei ole mitään tiettyä päiväkohtaista suosikkia, mutta par-
haiten käyttäjät tavoitetaan klo 22–01.00 välillä. 
 
 Kuvituskuva 15. SnapChatin käyttö (Hunter, 2017). 
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Ajoituksen lisäksi oikeaa kalenteria kannattaa käyttää apuna, kun merkitsee ylös kaikki 
tärkeät tapahtumat, joiden ympärille julkaistaan sisältöä kuten lomat, alan messut, se-
minaarit ja koulutukset. Somen vuosikello voi olla oiva apu eri kuukausien tapahtumien 
suunnitteluun. Kuvassa 16 on esimerkki Unicefin ohjausryhmän vuosikellosta.  StepU-
pin kohdalla vuosikelloon tulisivat myös tanssigenren suurimmat tapahtumat esim. 
tanssikilpailut ja tanssinäytökset, Tilastokeskuksen tekemät oman alaa koskevat tilasto-
jen julkistamispäivät, vuosikertomusten julkaisut, StepUpin julkistukset ja lanseeraukset 
ja juhlapyhät.  
 
Samalla kannattaa pohtia, kuinka realistisesti pystyy julkaisemaan uutta sisältöä. Koo-
diviidakko muistuttaa että, sisällön tuottaminen vie aikaa ja on tärkeää, että julkaisuti-
heys on omalle organisaatiolle mahdollisimman sopiva. Omien rajojen ymmärtäminen 
on oleellista kalenterin tehokkuudelle. Jos kalenteri on liian täynnä, sisältö kärsii. Jos 
taas kalenterisi näyttää liian tyhjältä, et todennäköisesti hyödy siitä lainkaan. Itselleen 
kannattaa asettaa määräaikoja, joihin mennessä sisältö tulee julkaista vaikkakin sisäl-
tökalenteri ei ole lopullinen. Joustavuutta kannattaa olla aikataulutuksessakin. On hel-
pompaa siirtää aina ajankohtaisia sisältöjä myöhemmäksi kuin sivuuttaa tuoreet uutis-
mahdollisuudet. (Koodiviidakko, 2017.) 
 
 
 
Kuva 16. Esimerkki vuosikellosta (Finland, 2017) 
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5.2 Sisältösuunnitelman kokoaminen 
 
Kun kaikki vuodenaikoihin, juhlapyhiin ja tapahtumiin liittyvät merkinnät ovat kalenteris-
sa on hyvä keskittyä täyttämään aukkoja muulla sisällöllä. Sisältö voi vaihdella yrityk-
sen tarpeiden mukaan. Alla esimerkkejä StepUpin sisältösuunnitelman aihealueista:   
 
Teemapostauksia 
• Osallistuminen alan messuille tai seminaariin 
• Tanssialaan liittyvä aihe mediassa 
• Ajankohtaiset keskustelut 
 
Sarjapostauksia 
• Erikoistuminen tiettyyn palveluun 
• Uutuustuntien/opettajien esittelyjä 
 
Asiantuntija-artikkeleita ja vieraskynäkirjoituksia 
• Blogikirjoituksia opettajilta liittyen alan ajankohtaisiin aiheisiin 
• Mielipidekirjoituksia tanssi-alasta 
 
Lehdistötiedotteita uuden tuotteen lanseeraamisesta 
• Uuden musikaalin julkistaminen 
• Uuden shown julkistaminen 
 
Vuodenaikaan tai juhlapyhiin liittyviä tervehdyksiä 
• Halloween 
• Joulu/Joulukalenteri 
• Uusi vuosi 
• Juhannus 
• Vappu 
• Tanssikoulun kesäloma 
 
Videoita ja kuvia tapahtumista, kampanjoista, tuotteista ja projekteista 
• Promootiot 
• Kilpailut 
• Uudet showt 
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Asiakkaiden ja yhteistyökumppaneiden haastatteluja videolla tai case-
tekstit somessa 
• StepUp Agencyn yhteistyökumppanit 
• StepUp Schoolin yhteistyökumppanit 
• Koreografit 
• Tuotantotiimit 
• Asiakkaat 
 
Hauskoja yksityiskohtia yrityksestä 
• Toimiston julkkisvieraat 
• Mitä tapahtuu toimistossa 
• Henkilökunnan esittely 
 
Uuden sisällön lisäksi kannattaa pitää ideapankki ikivihreällä sisällölle, joka ajatonta, 
relevanttia ja hyödyllistä asiakkaan näkökulmasta. Tämä sisältö ei ole sidoksissa tiet-
tyyn päivään tai kauteen. Aikataulut saattavat pettää, jolloin ideapankki valmiin sisällön 
kera tulee enemmän kuin tarpeeseen. Aina ei tarvitse myöskään suunnitella sisältöä 
alusta lähtien. Aikaisemmin julkaistua sisältöä voi kierrättää ja päivittää eri some-
kanavien välityksellä. Tällaisia ovat asiakaskyselyjen tulokset, blogipostaukset ja muu 
järjestelmästä saatu data. Kannattaa myös varautua siihen, ettei ole olemassa yksise-
litteistä vastausta siihen, kuinka pitkälle aikavälille sisältöä tulisi suunnitella etukäteen. 
Kaikki riippuu siitä, kuinka muutoksille altis oma toimiala on. Koodiviidakko suosittelee 
luomaan sisältökalenteriin ensin keskeisimmät sisällöt koko vuodelle, jonka jälkeen 
viikko- ja päiväkohtaiset sisällöt suunnitellaan aina kuukaudeksi eteenpäin. Kannattaa 
kuitenkin muistaa, että mitä pidemmälle suunnittelee sisältöä, sitä paremmin tuotettu 
sisältövirta pysyy katkeamattomana. (Koodiviidakko 2017.) 
 
Tutkimuksissa on huomattu että tavalliset ihmiset pitävät tärkeämpänä sisältöjen viih-
dyttävyyttä ja perustavat päätöksensä yritysten postausten jakamisesta lähinnä siihen, 
mikä heitä itseään kiinnostaa. Yrityksen on tämän tiedon pohjalta tunnistettava oman 
alansa somevaikuttajat eli ns. incfluencerit ja pyrittävät rakentamaan suhdetta heihin 
omien sisältöjensä kautta. Influencerit tulkitsevat sisältöjä niitä jakaessaan, mikä tekee 
sisällöstä seuraajille lähestyttävämpää, ymmärrettävämpää ja uskottavampaa. Step 
Upilla tätä on hyödynnetty esimerkiksi bloggaajien vieraillessa tanssitunneilla. Kukaan 
ei halua jakaa tylsää, vaikeaa tai mitäänsanomatonta sisältöä. Tämän tiedon valossa 
on helpompi ymmärtää miksi monet nykyisten yritysten somesisällöt elävät verkossa 
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vain harvoin pitkään. ( Keronen & Tanni, 2013, 80-82.) Mistä sitten tietää onko oma 
sisältö tarpeeksi kiinnostavaa ja relevanttia? Sisällöntuottajana on hyvä pitää mieles-
sään nelikenttätesti hyviin sisältöihin. (Keronen &Tanni, 2013, 166) Ennen kuin pistää 
tuottamansa sisällön eteenpäin, on hyvä kysyä itseltään tai työkaveriltaan seuraavat 
asiat: 
 
• Onko sisällössä heti alussa selkeä väittämä/argumentti? 
• Perusteleeko sisältö väittämän/argumentin hyvin? 
• Innostaako ja auttaako sisältö asiakasta? 
• Jakaisiko itse tätä materiaalia somessa? 
 
5.3 StepUp, sisältöstrategia ja sisältömarkkinointi 
 
Sisältöstrategia on tapa rakentaa verkkokanavien läpi kulkeva, koukuttava sisältöjen 
jatkumo, joka ottaa kantaa verkkotoimintoihin pitäen tärkeimpänä lähtökohtana sisällön 
asiakaslähtöisyyttä (kuva 17.). Laajasti tulkittuna sisältöstrategia tarkoittaa kaiken yri-
tyksessä syntyvän sisällön hallintaa tuotannosta julkaisuun ja ylläpidon resursointiin. 
(Keronen & Tanni 2013, 11.) Sisältöstrategian tavoitteena on täyttää yrityksen tavoit-
teet ja kuluttajien odotukset. Sisällön suunnittelu lähtee yrityksen tavoitteista, jotka nä-
kyvät kuluttajille tarjottavina tuotteita ja palveluina. Sisällöllä taas viestitään kuluttajille 
tarjonta niin, että se vastaa kuluttajien tarpeita. Tällöin tarjonnan täytyy tyydyttää valitun 
kohderyhmän tarpeet. Verkossa tapahtuva viestintä eroaa perinteisestä printistä sisäl-
lön lyhyyden ja yksinkertaisuuden osalta. (Kananen 2013, 41.) Erityisen huomioitavaa 
on myös sisällön jatkuva tuottaminen digimaailmassa, jossa uutta sisältöä tulee jatku-
vasti. Erilaiset hakukoneet pitävät lisäyksistä, muutoksista ja sivujen dynaamisuudesta. 
Yrityksen nettisivujen hakutulokset tippuvat varsin nopeasti ilman aktiivista sisällön 
julkaisemista nettisivuilla ja sen edelleen jakoa sosiaalisen median kanavilla. (Kananen 
2013, 42.) 
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Kuva 17. Sisältöstrategia johdattaa asiakasta verkossa (vrt. Keronen & Tanni 2013) 
 
Sisältöstrategian aikakaudella sosiaalisen median eri kanavat eivät ole toisistaan erilli-
siä saaria, vaan niiden kuuluu muodostaa helposti seurattava sisältöjen jatkumo, jossa 
jokainen kanava laitetaan saman tavoitteen taakse oman ja yleisönsä luonteen mu-
kaan. Tästä muodostuva sisältöpolku ohjaa asiakasta luontevasti verkossa eteenpäin. 
Yrityksen on hyvä muistaa sisältöjen kolmen sääntö luodessaan asiakaspolkua läpi 
somekanavien. Sisältöjen on aina oltava tavoittavaa, sitouttavaa ja aktivoivaa. (Kero-
nen & Tanni 2013, 39.) Johdata asiakkaasi verkkoon -kirjassa on koottuna eri some-
kanavien luonteet ja sopivuuden erilaisten sisältöjen julkaisemiseen ja kuluttamiseen 
(kuva 18). Kuvaan on alleviivattu StepUpin kannalta olennaisimmat kanavat. 
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Kuva 18. Somekanavien luonteet (Keronen & Tanni 2013, 49-50) 
 
Edellä kirjoitettu huomioon ottaen ei olekaan ihme, että somen sisältösuunnitelman 
kokoaminen on elintärkeää yritykselle, joka myy enemmän palveluita ja tietoa kuin 
konkreettisia tavaroita, kuten esimerkiksi StepUpin tapauksessa. Kun asiakas ei voi 
pitää tuotetta käsissään etukäteen ostopäätöstä tehtäessä, hänet täytyy pystyä vakuut-
tamaan ostoksen laadusta tekstien tai kuvien avulla. Tämän vuoksi onkin hyvä sanoa 
muutama sananen itse sisältömarkkinoinnista ja sen merkityksestä sosiaalisen median 
kanavissa. Sisältömarkkinointi onkin hyvin pitkäjänteistä puurtamista. Sosiaalinen me-
dia on loistavin välinen sisältömarkkinointiin ja sitä kautta sisältösuunnitelman tekemi-
seen. Hyvä sisältömarkkinoija haluaa ennen kaikkea auttaa asiakasta tai yritys-
tä/organisaatiota jolle työskentelee. Hyvin usein sisältömarkkinointi menee edelleen 
sekaisin perinteisen mainosviestin kanssa. Katleena Kortesuo (2014, 57.) kiteyttää 
näiden kahden eron loistavasti.  
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Perinteinen mainosviesti asiakkaalle: 
Olen hyvä (ja paras/laadukkain ja kaunein jne.) 
 
Sisältömarkkinoijan mainosviesti asiakkaalle:  
Ole hyvä. Toivottavasti voin auttaa sinua toistekin. 
 
StepUpin kohdalla sisältömarkkinoinnin ydinsanoma toteutuu hyvin, sillä yritys myy 
palvelua, ei tuotetta. StepUpin viesti asiakkaalle on luettavissa läpi nettisivujen ja so-
mekanavien: lue tekstejämme tai katso videoitamme ja päätä sen jälkeen itse. Sisältö 
on niin laadukas, että se puhuu puolestaan. Asiakasta ei tarvitse erikseen vakuutella 
asiasta perinteisen mainosviestin tyyliin. (Kortesuo 2014, 57.) 
 
6 Sosiaalinen media ja henkilöstö 
 
Sosiaalisen median strategiaa voidaan toteuttaa tehokkaasti vain, jos koko henkilöstö 
on tietoinen yrityksen sosiaalisen median tavoitteista, tehtävistä, käytännöistä ja vas-
tuualueista. Valmista strategiaa olennaisempi on prosessi, jossa sosiaalisen median 
merkitystä ja käyttöä pohditaan yrityksessä yleisesti, ei vain asiantuntijatasolla. Näin 
saadaan henkilöstö sitoutumaan asiaan ja pohtimaan somen pelisääntöjä yhdessä. 
Jokaisen henkilökunnan jäsenellä täytyy olla tieto siitä mitkä ovat yrityksen sosiaalisen 
median suuntaviivat ja miten ne korreloivat yrityksen liiketoiminnan kanssa. Yrityksen 
johdolla pitää puolestaan olla selvillä sometiimin roolit ja vastuualueet eri somekanavil-
la sekä yrityksen somestrategian hallintasuunnitelma, joka sisältää somekäytännöt niin 
asiakaspalvelutilanteissa kuin somekriisin iskiessä. (Kortesuo 2014, 14-50.) 
 
Henkilökunnan osuutta suunniteltaessa on hyvä miettiä muutamia kysymyksiä. Miten 
avoin toimintakulttuuri yrityksellä on? Miten tämä näkyy niin ulkoisessa kuin sisäisessä 
viestinnässä? Minkälainen on työntekijöiden some-osaaminen? Voidaanko nykyisiä 
työtapoja päivittää, jotta ne vastaisivat paremmin sosiaalisen median strategian tarpei-
siin? Yrityksen on tarjottava niin koulutusta, ohjeistamista ja kannustamista, jotta kaikki 
saadaan mukaan suunnittelu- ja kehittämistyöhön. Jokaisen työntekijän pitäisi osallis-
tua yritystä koskevaan keskusteluun tai vähintäänkin seurata sitä. Yhtä tärkeää on joh-
don sitouttaminen. Johdon on ilmaista oma halukkuutensa sosiaalisessa mediassa 
toimimisen suhteen. 
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6.1 Tiimin roolit ja vastuujako 
 
Ihannetilanteessa jokaisella pienelläkin yrityksellä olisi käytössään oma sometiimi, joka 
keskittyisi vain sosiaalisen mediaan. Todellisuudessa harvalla yrityksellä on tiimiä, jo-
hon kuuluu somemanagereita, markkinointisuunnittelijoita ja teknologiasuunnittelija. 
Aika usein 1 tai 2 henkilöä on vastuussa somekanavien kehittämisestä, uusien konsep-
tien ja ominaisuuksien etsimisestä ja testauksesta muiden tehtävien ohessa. Tämän 
lisäksi pitäisi pystyä mittaamaan ja raportoimaan tekemisistään tehokkaasti. Mikäli vas-
tuu tuntuu liian suurelta, voi apuun palkata sometoimiston, joka vie osan taakasta pois, 
mutta yrityksen omalle somemanagerille jää silti vapaus tehdä kanavatyötä itsenäisesti. 
Tuki ja sparraus on saatavilla aina tarvittaessa.  
 
Itse olen sitä mieltä, että oman asiakkaan sitouttaminen onnistuu aina parhaiten kun 
keskustelijana on tuotteen, palvelun tai alan ammattilainen. Hyvin harvoin ulkopuolinen 
konsultti tuntee alan ja firman niin hyvin, että pystyy hallitsemaan yrityksen tuotteet, 
palvelut, visiot ja arvot niin hyvin yrityksen oma innostunut asiantuntija. Isommassa 
yrityksessä ja varsinkin ulkomaalaisilla isoilla brändeillä sometiimi koostuisi ainakin 3 
avainpelaajasta, joiden tittelit olisivat  Social Media Director, Social Media Manager ja 
Social Media Coordinator. Pienessä yrityksessä yksi henkilö käytännössä hoitaa näi-
den kaikkien ammattien toimenkuvat.  
 
StepUpissa vastuu jakautuu somemanagerin ja markkinointipäällikön kesken. Some-
manageri suunnittelee sosiaalisen median suuntaviivoja yleisellä tasolla sekä esittelee 
ne markkinointipäällikölle. Markkinointipäällikkö huolehtii somekampanjoista ja niiden 
seurannasta, kun taas somemanageri huolehtii somen liikenteestä päivittäisellä tasolla 
ja tuottamalla sisältöä ideapankkiin. Molemmat tahot julkaisevat postauksia, seuraavat 
julkaisuiden suosiota sekä vastaavat somessa tapahtuvasta asiakaspalvelusta. Some-
manageri on pääasiassa vastuussa sisällön tuottamisesta ja somen teknisestä puoles-
ta. Tämän lisäksi StepUpin tiimiin kuuluvat muutamat someavustajat, jotka kuvaavat 
materiaalia tapahtumissa ja kilpailuissa ja jotka tarpeen tullen voivat myös tuurata so-
memanagerin tehtävissä. Kriisisuunnitelmasta vastaa toimitusjohtaja ulkopuolisen krii-
siviestintään keskittyneen toimiston kanssa.  
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6.2 Sosiaalisen median ohjeiden ja käytäntöjen luominen 
 
Jokaisen organisaation on hyvä pitää mielessä jokainen asiantuntija, esimies ja johto-
ryhmälänen on someyleisön edessa myös yrityksen edustaja. Näistä rooleista ei va-
pauduta enää edes vapaa-ajalla. Yrityksen on siis kannustettava asiantuntijoitaan aktii-
visuuteen somessa tarvittaessa antamalla heille myös siihen tarvittavat valmiudet: kou-
luttamalla ja tukemalla. Muille työntekijöille on hyvä tehdä selväksi lojaliteettivelvoite. 
Omaa työnantajaa ei voi haukkua esim. Facebookissa. Tässäkin enemmän positiivisen 
valistuksen kuin negatiivisten kieltojen kautta. Kaikkia työntekijöitä ei voi pakottaa so-
meen, sillä kaikki eivät tunne oloaan kotoisiksi siellä. Huolehdi siitä, että asiakkaista ei 
koskaan puhuta somessa heidän nimillään tai nimettöminä. Asiakkaille naureskelu ja 
kritisoiminen somessa kostautuu aina. (Kortesuo 2014.) 
 
Jos haluaa välttää ikäviä tilanteita työpaikalla, on parasta luoda työpaikalle someohjeis-
tus, josta löytyvät yhteiset sosiaalisen median pelisäännöt, jotka koskevat kaikkia yri-
tyksen työntekijöitä yhtä lailla. Someohjeistuksen tulisi antaa selkeä kuva siitä, mitä 
työnantaja toivoo työntekijän toiminnalta sosiaalisessa mediassa. Tässäkin tapaukses-
sa on tärkeä muistaa positiivisen someviestinnän vaikutusten heijastuminen yritykseen 
ja kannustaa siihen. Kun työntekijät tietävät, mitä heiltä toivotaan, on heidän helpompi 
toimia yrityksen lähettiläinä verkossa. Selkeillä ohjeilla ennaltaehkäistään monet yli-
lyönnit ja vältetään myös osa vahingoista. (Pulkkinen 2017.) Digitaaliseen markkinoin-
tiin, videoon ja sosiaaliseen mediaan erikoistunut markkinointitoimisto Kuulu on luonut 
loistavan muistilistan someohjeistuksen tekemiseen:  
 
1. Sosiaalisen median ohjeistus on hyvä luoda kirjallisena ja liittää esi-
merkiksi työsopimuksen kanssa allekirjoitettaviin dokumentteihin. Ohjeis-
tuksen läpikäynti yhdessä työntekijöiden kanssa on tärkeää - jokaisen tu-
lee ymmärtää mitä yritys toivoo ja ei toivo someviestinnältä. 
 
2. Kirjaa ohjeistukseen ketä ohjeistus koskee ja missä tilanteissa. Muista 
vapaa-aika ja omien laitteiden käyttö! 
 
3. Mitä asioita haluatte rajata kokonaan somekeskustelun ulkopuolelle? 
Punnitse salassapitovelvoitteita. 
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4. Millaiset asiat voivat somekeskusteluissa vahingoittaa yritystä? Punnit-
se lojaliteettivelvoitetta tekstin lisäksi myös esimerkiksi kuva- ja videojul-
kaisujen osalta. 
5. Kiellä nimettömänä esiintyminen yritykseenne liittyen. Työntekijän te-
keytyminen asiakkaaksi vaikkapa kehuakseen nimettömänä tuotteitanne 
verkossa on aina tuomittavaa ja saa yrityksen näyttämään epätoivoiselta. 
 
6. Mitä seuraamuksia someohjeistuksen rikkomisesta on? 
 
7. Mitä haluat työntekijän somessa tekevän? Listaa yrityksenne some-
kanavat ja kannusta työntekijöitä osallistumaan rakentavaan ja positiivi-
seen keskusteluun. Yrityksenne verkkosisältöön sitoutunut työntekijä on 
arvokas lisä markkinointiinne! 
 
8. Seuraa ja monitoroi keskustelua, sekä tuloksia. Muista, että ongelmat 
on helpompi ennaltaehkäistä kuin hoitaa kriisitilanteessa! Tarvittaessa jär-
jestä henkilöstölle somekoulutusta positiivisen ja yritykselle edullisen vies-
tin vahvistamiseksi verkossa. (Pulkkinen 2017.) 
 
6.3  Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa 
 
Tutkija Harto Pönkä kirjoitti osuvasti teoksessaan Sosiaalisen median käsikirja, kuinka 
some on nostanut sananvapauden uudelleen arvoonsa niin hyvässä kuin pahassa. 
Tämän piirteen ovat huomanneet erityisesti yritykset kaikkialla maailmassa. Sosiaali-
nen media tarjoaa äärimmäisen kustannustehokkaan vuorovaikutustavan potentiaalis-
ten asiakkaiden kanssa asiakaspalvelun muodossa. Tänä päivänä jokaisen yrityksen 
velvollisuus on tarjota asiakaspalvelua myös somessa. Seuraamalla asiakkaiden julki-
sia Twitter,- Instagram-, Facebook-käyttäjätunnuksia sekä blogiosoitteita, yritys voi 
saada paljon uutta tietoa kuten palautetta, kehitysideoita ja myynnin paikkoja. Yritys 
pääsee myös sitouttamaan asiakkaitaan olemalla läsnä heidän arjessaan. (Pönkä 
2014, 86.)  
 
Katleena Kortesuo kirjoittaa kirjassaan Sano se someksi 2, kuinka perinteiseen asia-
kaspalvelun inboundin ja outboundin väliin on kiilannut somebound. Inboundilla tarkoi-
tetaan tässä yhteydessä yritykseen tulevia yhteydenottoja meilitse, puhelimitse ja muil-
la tavoin. Outboundilla tarkoitetaan yrityksen suoria yhteydenottoja asiakkaaseen päin. 
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Somebound on somessa tapahtuva asiakaskohtaaminen, jonka tarkkaa alullepanijaa ei 
voida määritellä. Sitä on myös kutsuttu myynnin ”Holy Grailiksi”. Esimerkkinä yrityksen 
Facebook-sivut, jonne asiakas jättää terveiset ja kehut tuotteesta/palvelusta. Yritys 
vastaa kiittäen, jolloin asiakas kysyy vielä tarkentavia kysymyksiä, joihin yritys vastaa. 
(Kortesuo 2014, 75.) 
 
Suurin osa yrityksistä on alkanut panostamaan someboundiin, koska tehokkaasti hoi-
dettuna se tulee halvemmaksi kuin inbound. Edullisuus määräytyy sen mukaan, kuinka 
monta muuta asiakasta tavoitat kerralla vastatessasi vain yhdelle asiakkaalle. Perintei-
sesti inbound, outbound ja mahdollinen somebound on jaettu eri yksiköille, mutta te-
hokkaampaa olisi kouluttaa aspatiimi, joka pystyisi hoitamaan kaikki kolme osa-aluetta. 
Someboundin aikakaudella yrityksen täytyy kyetä seuraamaan monia eri somekeskus-
teluja ja tietää selkeät protokollat puuttumiseen ja reagointiin. Someaspan täytyy vasta-
ta eri kanavilta tulleisiin kysymyksiin nopeasti ja asiakasta tyydyttävällä tavalla. Myös 
merkittävät somebound-keskustelut on pystyttävä kirjaamaan talteen omiin järjestelmiin 
yhtä lailla kuin esimerkiksi meilin kautta tapahtuva asiakaspalvelu. (Kortesuo 2014, 77.) 
 
Sosiaalinen media on tuonut kokonaan uuden ulottuvaan myös perinteiseen asiakas-
palveluun. Katleena Kortesuon mukaan tänä päivänä ei enää riitä että yritys on päässyt 
proaktiiviselle kehälle vaan tänä päivänä tavoitellaan meta-aktiivisuutta, jossa yritys 
mahdollistaa aktiivisen toiminnan asiakkailleen (kuva 19). Passiivisessa asiakaspalve-
lussa viestitään ulos vain lakisääteiset asiat, kun reaktiivisessa asiakaspalvelussa vas-
tataan kysyttäessä. Aktiivisessa asiakaspalvelussa viestitään säännöllisesti ennalta 
sovitun suunnitelman mukaan ja proaktiivisessa asiakaspalvelussa viestitään enna-
koivasti ja suoritetaan samalla laadun mittaamista. Meta-aktiivisella tasolla mitataan 
myös asiakkaiden aktiivisuutta ja sitoutumista. Tämän vuoksi on hyvin tärkeää sallia 
vapaa kommentointi somekanavissa ja luottaa mieluummin ohjeistukseen ja jälkimode-
rointiin. Asiakkaalle myös tarjotaan mahdollisimman responsiiviset nettipalvelut, niin 
mobiilille kuin desktopille. Data pyritään pitämään mahdollisimman avoimena ja asiak-
kaita kannustetaan fanitukseen ja toistensa auttamiseen esimerkiksi yrityksen Face-
sivustolla. (Kortesuo 2014, 79.) 
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Kuva 19. Asiakaspalvelun kehät. (vrt. Kortesuo 2014)  
 
6.4 Palautteeseen vastaaminen sosiaalisessa mediassa 
 
Palautteen voi jakaa syntymistavan perusteella kahteen osaan, yrityksen aktivoimaan 
ja spontaanisti syntyneeseen. Molemmissa tavoissa on olennaisinta seurata, mitä yri-
tyksestä puhutaan ja mitä mieltä asiakkaat ovat yrityksen tarjoamista tuotteis-
ta/palveluista. Vaikka tykkäykset ja muut määrälliset palautteet ovat mukava lisä, niin 
ne eivät koskaan kerro suoraan, miksi jotain postausta suositeltiin kaverille. Tämän 
vuoksi onkin hyvä seurata yrityksestäsi kirjoitettuja asioita eri foorumeilla. Jokainen 
yritys päättää toki itse, millä kriteereillä he puuttuvat tai jättävät puuttumatta keskuste-
luun. Kuvassa 20 on hyvä esimerkki, kuinka asiakaspalautteeseen voi reagoida. (Kor-
tesuo 2014, 85.) 
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Kuva 20: Esimerkki asiakaspalautteeseen vastaamisesta somessa (vrt. Kortesuo 2014) 
 
Katleena Kortesuo kirjoittaa, kuinka negatiivisen palautteen perässä juokseminen on 
voimavarojen tuhlaamista. Yritys ei ole poliiikko, eikä sen kuulu miellyttää kaikkia, ai-
noastaan omaa asiakaskuntaa. On pystyttävä erottamaan hyödyllinen negatiivinen 
palaute turhasta. Hyödyllisen palautteen avulla yritys pystyy parantamaan tuotteitaan 
tai palveluitaan, niin että siitä on hyötyä sekä omalle liiketoiminnalle että asiakkaille. 
Palautteen hyödyntäminen kannattaa tehdä läpinäkyvästi ja tarinallisesti. Kommentoi-
jan voi pitää kartalla, ja kun kehitystyö on valmis, voi palautteen antajaa vielä kiittää ja 
antaa kunnia idean keksimisestä. Näin yritys pystyy entistä paremmin sitouttamaan 
asiakkaita yritykseen ja viestimään kuinka tärkeä osa kokonaisuutta asiakkaat ovat. 
(Kortesuo 2014, 87.) 
 
Siniaallon mukaan reklamaation hoitamiseen somessa on 5 helppoa askelta. Yritys ei 
saa koskaan provosoitua saamastaan palautteestaan. Mikäli ärsyttää, niin kahvi-
paussin pitäminen ja sen jälkeen viestiin vastaaminen voi olla paikallaan. Yrityksen on 
aina muistettava kiittää saamastaan palautteestaan oli se sitten kuinka typerä tahan-
sa. On pidettävä mielessä, että mikäli asiakas on jaksanut asian tuoda esille, on se 
hänelle merkityksellinen. Yrityksen on aina kunnioitettava asiakasta. Kiittämisen 
jälkeen on hyvä mainita kuinka kaikki palautteet ovat yritykselle tärkeitä. Monesti rek-
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lamoijalle riittää jo tieto siitä, että hänen palautteensa on reagoitu kiittäen ja että se on 
mennyt eteenpäin. Yrityksen kannattaa hyödyntää asiakaspalvelussa työskentele-
vien tietotaitoa, sillä samantapaisia reklamaatioita on ehkä tullut jo aikaisemmin. 
Asiakaspalvelulla on oltava Q&A-lista aikaisemmista tapauksista. Asiakasta ei saisi 
koskaan juoksuttaa. Asiakas kokee jo jättäneensä palautteen, joten lyhyt vastaus siitä 
että palaute on väärässä paikassa, ei tule lämmittämään asiakkaan mieltä vaan toden-
näköisesti lisää ärsyyntymistä entisestään. Mikäli palaute tulee Facebookiin, voi hyvä-
nä perusteena käyttää ettei yritys voi korvata vahinkoa ilman tarkempia yhteystietoja, 
jolloin yhteydenottoa voi pyytää uudestaan meilitse. (Siniaalto 2014, 83-93.) 
 
6.5 Kriisiviestinnän suunnitelman luominen 
 
Hyvästä asiakaspalvelusta huolimatta ei homma mene aina putkeen, vaan käsillä voi 
olla somekohu, jota kukaan ei osannut odottaa. B2B-toiminnassa tämä on toki harvi-
naisempaa, mutta sen ei todellakaan kannata olla este varautumiselle. Huonosti hoide-
tulla somekriisillä voi olla kauaskantoisia ja tuhoisia seurauksia. Katleena Kortesuo on 
kehittänyt loistavan kriisinhallinnan kaavion (kuva 21), jonka mukaan järkevintä on aina 
toimia vinoakselilla, joka kulkee vasemmasta alaneljänneksestä oikeaan yläneljännek-
seen. Vastakkaisella vinoakselilla toiminen on tuhoisinta, mitä yritys voi itselleen tehdä. 
 
 
Kuva 21. Kriisiviestinnän paletti Kortesuo 2014)  
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Parasta olisi jos somekriisin voisi välttää kokonaan. Siniaallon mukaan muutamalla 
perusajatuksella pääsee jo hyvin somekriisin välttämisen tielle. Yritys ei saisi koskaan 
työntää päätänsä puskaan vaan sen tulisi huolehtia siitä, että sillä on tarpeeksi kanavia 
joilla viestiä ulospäin toiminnastaan. Yrityksellä on oltava tarpeeksi resursseja ja vas-
tuuhenkilöitä sosiaalisen median hoitamiseen. Yrityksen on huomioitava pelisäännöt ja 
jokaisen kanavan erityispiirteet. Suomalaiset eivät odota saavansa palvelua keskellä 
yötä, ellei yritys ole antanut palvelulupausta asian tiimoilta. Yrityksen on ymmärrettävä, 
että somessa viesti kulkee kahteen suuntaan. Valppaus, kohdeyleisön toiveiden kuun-
telu ja reagointi vievät pitkälle. Viestinnän on oltava läpinäkyvää ja avointa. Yritys selvi-
ää myös somekriisistä helpommin mikäli aikaisemmat viestit ovat olleet tarpeeksi sel-
keitä, rehellisiä ja aitoja. Yrityksen on myös osattava myöntää virheet jo etukäteen. 
Epätäydellisyyden myöntäminen on hyve, kun vaakakupissa painaa satojen asiakkai-
den menettäminen somessa levinneen reklamaatiotarinan myötä. (Siniaalto 2014, 83-
93.) Yleisesti ottaen kaikki ”gatet” loppuisivat hyvin lyhyeen, jos yritys myöntäisi vas-
tuunsa mahdollisimman nopeasti ja veisi keskustelun asiakkaan kanssa henkilökohtai-
selle ja yksityiselle tasolle, jolloin asiakas kokisi, että hänen huolensa otetaan tosissaan 
ja hän saa haluamaansa huomiota yrityksen puolelta. 
 
Sosiaalisen median strategiaa varten on yrityksen hyvä kartoittaa riskejä etukäteen 
joko sisäisesti tai ulkoisen asiantuntijan avustamana. Riskikartoituksen ohessa riskit 
kannattaa luokitella sekä muodostaa kullekin luokalle jokin karkea reagointimalli sekä 
henkilöt, joiden vastuulla riskien hoitaminen on. Somekohun keskellä on yritettävä vie-
dä keskustelu yksityiselle tasolla esimerkiksi pyytämällä keskustelun aloittajan puhelin-
numeroa, jotta voidaan selvittää mistä on oikeasti kyse. Kaikissa tilanteissa on muistet-
tava pahoitella tapahtunutta ja virheellisen tiedon kohdalla kertoa asian oikea laita. 
 
StepUpin toimintaohjeet somekohun aikana Siniaaltoa (2014) mukaillen: 
 
1. Kohun laajuuden arviointi. Yksi vihainen asiakas ei vielä tee kohua 
eikä myöskään kolme kärttyistä keskustelijaa. Pyri siis erottamaan some-
kohu negatiivisesta palautteesta. 
 
2. Ole aktiivinen sillä foorumilla, josta kohu on saanut alkunsa. Ota 
kantaa, keskustelu. Moni yritys tyytyy puolustautumaan vain omilla net-
tisivuillaan. Se ei riitä. 
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3. Ota aina vastuu tapahtuneesta. Muiden syyttely ei koskaan johda 
mihinkään. 
- pidä aina aggressiot sisälläsi 
- vaikka olisit kuinka vihainen, niele sarkasmisi ja raivosi ennen kuin vas-
taat asiakkaalle 
 
4. Pahoittele toimintaasi niiltä, joita se on loukannut. Kaikilta ei tarvit-
se pyytää anteeksi eikä nöyristely ole tarpeen. 
- anteeksipyyntö ei ole koskaan ”jos”, vaan se on pyydän anteeksi ”että”. 
 
Näin: Pyydämme anteeksi, että toimituksemme ovat viivästyneet tällä vii-
kolla aivan liikaa 
Ei näin: Pyydämme anteeksi, jos joku loukkaantui toimituksemme viiväs-
tymisestä 
 
5. Älä poista somekeskusteluja 
- pahinta mitä voit tehdä on poistaa negatiiviset kommentit, sillä kuluttajal-
la on oikeus olla kärttyinen ja kertoa mielipiteensä. 
- poista viestit ainoastaan jos viesti on lainvastainen (esim. rikkoo yksityi-
syydensuojaa, täyttää kunnianloukkauksen merkit) tai viesti rikkoo sivus-
tosi sääntöjä (esim. mainostaa kolmatta osapuolta tai haastaa riitaa) 
 
Esimerkki StepUpin Facebook-sivuston säännöistä: 
Tällä sivulla saa kommentoida omalla facebook-nimellä. Muistathan aina 
hyvät tavat. Poistamme jälkikäteen kaikki alatyyliset kommentit, mainok-
set, joista ei ole sovittu etukäteen sekä laittomat sisällöt. 
 
6. Kerro henkilökunnalle miten asia etenee, mitä tulette tekemään ja 
miten varmistatte ettei samaa tapahdu toiste. 
 
7. Kun kommunikoit ulospäin kommunikoi luontevalla somekielellä. 
Pahinta on vastata virallisella litanialla, josta ei saa henkilökohtaista otet-
ta. 
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Positiivisen asiakkaan kanssa viestittely 
- jos asiakas on humoristinen, ole sinäkin 
- jos asiakas on innoissaan, ole sinäkin 
- jos asiakas on vakavissaan, ole sinäkin 
 
Negatiivisen asiakkaan kanssa viestittely 
- jos asiakas on huolissaan, rauhoittele 
- jos asiakas on vihainen, ole paneutuva, mutta neutraali 
- jos asiakas on surullinen, ole empaattinen 
 
8. Seuraa tilannetta läpi kohun ja viesti selkeästi miten tilanne ete-
nee myös kohderyhmällesi. 
 
9. Älä huokaise helpotuksesta kun kohu on vihdoin ohi. Taltioi tilanne 
muistiin tulevaisuutta varten ja kouluta henkilöstöä, jotta hekin tietävät mi-
tä opimme tilanteesta? (Siniaalto 2014.) 
 
 
 
6.6 Sosiaalisen median strategian työkirja   
 
Yhtenä osana opinnäyte olen valmistanut somestrategian työkirjan StepUpille. Kysei-
nen dokumentti sisältää 10 sosiaalisen median strategian osa-aluetta koottuna käte-
västi Excel-taulukkoon.  Jokainen osa-alue on merkattu omalle sivulleen. Mukaan on 
lisätty myös muistiinpanoja helpottamaan sosiaalisen median strategian täydentämistä 
jatkossa. Jotta pystymme jatkossa siirtämään tietotaidon eteenpäin esimerkiksi henki-
lökunnan vaihdosten myötä, olen pyytänyt että tekemäni pohja kopioitaisiin ja tallennet-
taisiin uutena dokumenttia säilyttäen vanhasta aina kopion, jotta pysymme kärryillä 
tehdyistä muutoksista ja seuraamaan niiden toimivuutta. Sosiaalisen median strategian 
työkirja löytyy liitteistä. 
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Lopullisesta työkirjasta tulevat löytymään mm. seuraavat osiot: 
 
• Tavoitteet 
• Kohderyhmät 
• Valitut kanavat ja niiden roolit sosiaalisen median kokonaisuudessaan 
• Aikataulu 
• Sisältösuunnitelma 
§ Vuosikello 
§ Sisältölajit ja päivitysten määrä kanavittain 
§ Lyhyen ajan sisältösuunnitelma 
• Henkilöresurssit ja aika 
• Budjetti  
• Mittarit yleisesti ja kanavittain 
 
7 Sosiaalisen median menestymisen arviointi 
 
 
Jotta pystyisimme seuraamaan edistymistämme käytetyn sosiaalisen median strategi-
an parissa, on meidän pystyttävä tehokkaasti mittaamaan itse prosessia ja siitä saatuja 
tuloksia. Mittaamiseen tarvitsemme sekä kvalitatiivista että kvantitatiivista lähestymis-
tapaa, jotta voimme paremmin monitoroida sosiaalisen median tavoitteitamme ja tarvit-
taessa muuttaa kurssia toiseen suuntaan. Niin kuin kaikkea liiketoimintaa kuuluu mita-
ta, samaten sosiaalista mediaa kuuluisi tarkkailla ja tuloksia analysoida. Mikäli tavoit-
teena on toteuttaa oma asiakastutkimus sosiaalisessa mediassa, on hyvä pohtia en-
nakkoon, mitä tutkimuksella halutaan saavuttaa. (Kananen 2013, 52.) Mittaamisen on-
nistumisen, hyödyntämisen ja toteuttamisen kannalta on tärkeää kyetä vastaamaan 
seuraaviin kysymyksiin:  
 
• Mihin pyrimme? 
• Mikä on meidän kohderyhmä? 
• Mikä on meidän kohderyhmälle tärkeää? 
• Mikä on meidän kohderyhmän motivaatio palvelun ostamiseen? 
• Miten kohderyhmään voi vaikuttaa? 
• Ketkä muut vaikuttavat kohderyhmäämme? 
• Miten palvelun jakelu on organisoitu? 
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• Miten käytämme tutkimuksesta saatua tietoa? 
• Mihin yrityksen osa-alueeseen haluamme saadulla tiedolla vaikuttaa? 
• Onko aikaisempia mittauksia mahdollista hyödyntää? 
 
Kuva 22. Engament raten mittaamisen kaava (Parma 2017) 
 
Omien nettisivujen analytiikka kannattaa aloittaa yhdestä mittauskohteesta ja laajentaa 
myöhemmin skaalaa oman kokemuksen ja oppimisen myötä. Oleellinen kysymys täs-
säkin on se, mitä tavoitetta mitataan ja kuinka tärkeää se on. Kaikkien toteuttavien toi-
menpiteiden tulee aina tukea yrityksen myyntiä ja liikevaihdon kasvattamista. (Kananen 
2013, 91.) Web-analytiikan peruskysymyksiä ovat:  
 
• Mitä mitataan? 
- oltava tavoitteiden ja strategioiden mukaisia 
• Miten mitataan? 
- mittarit ja mittarin indikaattorit 
- millä osoitetaan tavoitteen saavuttaminen 
• Mistä saadaan aineisto mittarille? 
- tiedon tuottaminen mittarille ja indikaattoreille 
• Toimenpiteet 
- kuka, mitä, miten? Mitä tuloksista seuraa? 
 
Helpoimmat mittarit ovat seuraajamäärät, engagement rate, verkkosivuliikenne eri so-
mekanavista ja postausten tavoitettavuus. Esimerkiksi Engagement raten voi laskea 
laskemalla yhteen postauksen tykkäysten, kommenttien ja jakojen summa. Jaetaan 
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tulos kanavan seuraajien kokonaismäärällä ja kerrotaan saatu luku sadalla. Näin saa 
prosentuaalisen engagement raten, joka kertoo kuinka monta prosenttia seuraajista 
sitoutui tekemään jonkin sosiaalisen median aktiviteetin postauksen johdosta (ks. kuva 
22). Helpointa on mitata seuraajamääriä, mutta se ei paljoa kerro, miten kanavilla nä-
kyminen vaikuttaa yrityksen myyntiin. Kotisivuilta saatava analytiikka voi auttaa siinä, 
että mistä somekanavista tulee eniten liikennettä, mikä taas voi merkitä sitä, että sen 
kanavan viestintä pelaa halutulla tavalla. (Parma 2017.) 
 
7.1 Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen mittaaminen sosiaalisen median strategioissa 
 
Myös sosiaalisen median mittarit voidaan jakaa karkeasti numeerisiin eli kvantitatiivisiin 
ja laadullisiin eli kvalitatiivisiin mittareihin. Numeeriset mittarit tuottavat numeromuotois-
ta aineistoa, jota on helppo kerätä ja analysoida. Laadulliset mittarin puolestaan tuotta-
vat kuvailevaa, tekstipainotteista aineistoa, jonka kerääminen ja käsitteleminen on hie-
man työläämpää kuin määrällisen aineiston. Ne tuottavat kuitenkin äärimmäisen tärke-
ää tietoa mm. eri toimenpiteiden vaikutuksista asiakastyytyväisyyteen tai työn tehok-
kuuteen liittyen. (Kaipio 2017.) 
 
Kvantitatiivisiin eli numereerisiin mittareihin kuuluvat esimerkiksi seuraajien eli ns. si-
vuston fanien kokonaismäärä. Tämä on hyvä perustieto, mutta ei kerro vielä vaikutta-
vuudesta. Sitoutumista voi mitata numeerisesti ja se onkin yksi tärkeimmästä mittareis-
ta, sillä se kertoo miten sivuston yleisö suhtautuu somesisältöön. Ajoitus on yksi helpoi-
ten seurattavissa oleva kvantitatiivinen mittari. Ajoitus kertoo kohdeyleisön aktiivisuu-
den ajankohdan eri somekanavissa. Sosiaalinen media kun ei elä perinteistä 9–17 mal-
lia, joka täytyy ottaa huomioon myös postauksia tehdessä. Aikadataa saadaan seu-
raamalla joko analytiikasta tai kohdeyleisön päivitysten aikamerkintöjä. Myös klikkauk-
sia kannattaa ehdottomasti seurata, jos tavoitteena on liikenteen ohjaaminen somesta 
omalle verkkosivulle. (Tulos 2017.) 
 
Kvalitatiivisia eli laadullisia mittareita voivat olla esimerkiksi vaikuttajien seuraaminen. 
Nämä ovat henkilöitä, jotka liittyvät omaan toimialaan, ja joilla on seuraajina henkilöitä, 
jotka sopisivat myös omaan kohderyhmään. Keskustelun sävyjen seuraaminen on hy-
vä esimerkki laadullisesta mittauksesta. Onko keskusteluissa positiivinen, negatiivinen 
vai kenties neutraali sävy? Neutraali sävy ei tuota usein aktiivista keskustelua, mikä on 
somemaailmassa turhauttavaa. Monet työkalut osaavat näyttää keskustelun sävyn, 
mutta analysointiin tarvitaan henkilöitä, sillä mekaaniset analyysit eivät esimerkiksi 
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osaa tulkita ironiaa. Myös keskustelun ns. ajureita on hyvä mitata. Näihin liittyvät kes-
kustelujen monitoroinnit. Mitä termejä ihmiset käyttävät, kun puhuvat tanssikoulusta tai 
StepUpista brändinä? Mittareita voidaan jakaa myös tavoitteiden mukaan. Esimerkiksi 
jako tavoittavuuden, sitoutuneisuuden, vaikuttavuuden ja liiketoiminnan mukaan ovat 
hyvin yleisiä. Lisää esimerkkejä löydät kuvasta 23. (Tulos 2017.) 
 
 
Kuva 23. Esimerkkimittarit (Tulos 2017) 
 
Siniaalto kiteyttää hienosti asian ytimen. Vaikka numeerisissa ja laadullisissa mittauk-
sissa on samoja piirteitä, niin somessa kannattaa aina valita numeerisesti mitattava 
metodi, mikäli se vain on mahdollista. Laadullinen mittaaminen  somessa tapahtuu joko 
erillisellä markkinatutkimuksella tai pidemmän ajan seurannalla, jossa pitää luottaa 
intuitioon ja asiakkaiden antamaan suoraan palautteeseen. (Siniaalto 2014, 28.) 
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7.2 Dataa analysoimalla kohti menestystä 
 
Kannattaa muistaa, että mittaamisen kautta saadut tulokset ovat vain heijastuma siitä, 
miten asiakkaat arvostavat yrityksen sisältöä, eivät siitä miten asiakkaat käyttävät verk-
koa tiedonhakuun. Mittaaminen on aina myös historiaa. Mennyttä ei voi muuttaa, mutta 
tulevaa voi! (Keronen &Tanni 2013, 168.) Mitä siis tehdään kaikella datalla? Miten ana-
lysoidaan tärkeimpiä tulosindikaattoreita ja miksi? Saadun datan avulla pystytään joko 
optimoimaan somestrategiaa tarkemmaksi tai muuttamaan tarvittaessa suuntaa koko-
naan uusille urille. Amerikkalaisia someguruja lainatakseni, tie menestykseen on kol-
miosainen. Kerää tarvittavat tiedot, analysoi ne huolellisesti ja ryhdy toimii datasta saa-
tujen tietojen perusteella. 
 
Esimerkiksi StepUpin yhtenä tavoitteena on kasvattaa liikennettä somesta itse net-
tisivuille. Google Analyticsin mukaan liikenne nettisivuille on kasvanut 10 prosenttia 
yhden somekanavan kautta, mutta vain 3 prosenttia toisen somekanavan kautta. So-
mepostausten tarkastelu kertoo minulle, mitkä viestit ovat onnistuneet houkuttelemaan 
kävijöitä nettisivuille. Samalla saan arvokasta tietoa siitä, mitkä viestit epäonnistuivat 
tehtävässä ja miksi. Esimerkiksi tietyntyyppinen sisältö ei välittynyt kohdeyleisölle halu-
tulla tavalla. Voin ensi kerralla kohdentaa viestiä entistä paremmin sekä julkaista pos-
tauksen eri ajankohtaan kohdatakseni kohdeyleisöni paremmin. (Inc. 2017.) 
 
Vaikka lukujen analysointi on tärkeää, niin toimiminen analyysin pohjalta on vielä kriitti-
sempää. Mikäli haluttu strategia ei optimoinninkaan jälkeen tuota haluttuja tuloksia, on 
tärkeää uskaltaa muuttaa suuntaa ja yrittää jotain kokonaan uutta. Erittäin tärkeää on 
myös kuunnella kohdeyleisöä. Seuraajat äänestävät herkästi siitä, millaista toimintaa ja 
sisältöä he arvostavat ja mitä eivät, joten palautteen kuunteleminen ja sen pohjalta 
reagoiminen on sosiaalisessa mediassa kaiken A ja O. Kilpailijoitakaan ei kannata 
unohtaa, mikäli mielii menestyä. Benchmarking eli vertailuanalyysin tekeminen on jo-
kaisen sometoimijan pakollista puuhaa. Onko kilpailijoilla huomattavaa kasvua seuraa-
jissa? Onko kilpailijoiden tuottama sisältö saanut paljon positiivista palautetta? Ana-
lysoimalla tarkasti kilpailijoiden tekemää työtä, saatat saada arvokasta dataa sekä ide-
oita oman työn laadun parantamiseksi. Somen kausiluonteisuus vaikuttaa saatuun da-
taan, joten aikaisempaa dataa ja kilpailijoilta saatuja tietoja kannattaa tarkastella sään-
nöllisen väliajoin. (Inc. 2017.) 
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Data-analyysin lopuksi on tärkeää tarkastella ja muokata koko sosiaalisen median stra-
tegiaa yrityksen kasvaessa tai yrityksen tavoitteiden muuttuessa. Jos esimerkiksi Step 
Up haluaisi laajentaa tanssikoulutoimintaa myös tanssiaiheisten vaatteiden myyntiin, 
olisi sosiaalisen median resursseja ja tavoitteita mukautettava ja muutettava tämän 
uuden liiketoimintasuunnitelman tukemiseksi. Säännöllinen kommunikointi muiden yri-
tyksen osa-aluiden kuten myynnin ja johdon kanssa takaavat sen, että somestrategia 
puhaltaa yhteen hiileen niin yrityksen brändin kuin liiketoiminnan tavoitteiden kanssa. 
(Inc. 2017.) 
 
8 Loppupäätelmät ja kehitysideat  
 
Tässä tutkimukseni viimeisessä luvussa teen loppupäätelmäni StepUp Oy:lle kehitte-
lemästäni sosiaalisen median strategiasta sekä tuon kehitysideani esille. Aloittaessani 
tätä tutkimusta tiesin jo verrattain paljon sosiaalisesta mediasta, mutta tämän prosessin 
aikana tietämykseni aiheesta on kasvanut enemmän kuin osasin etukäteen ajatella. 
Sosiaalinen media on nykypäivänä entistä monipuolisempi ja ketterämpi markkinoinnin 
väline, joka uusiutuu nopeasti. Vain  aktiivisesti seuraamalla muuttuvia ominaisuuksia 
pystytään hyödyntämään somen koko potentiaali ja menestymään alati kiristyvässä 
kilpailussa.  
 
Tutkimukseni keskeisiä löytöjä olivat siirtyminen tavallisista yritysten statuksista entistä 
räätälöidympään ja ennakkosuunniteltuun somesisältöön, joka noudattaa jokaisen ka-
navan kuva-, teksti- ja algoritmisääntöjä. Asiakkaat odottavat edelleen faktaa ja tilasto-
tietoa, mutta myös sopivassa määrin huumoria, viihdettä ja ratkaisuja mahdollisiin 
haasteisiin. Jokaisen yrityksen on myös seurattava alan trendejä ja huomioida näitä 
postauksissa. StepUpin osalta suurimpana muutoksena tulevaisuudessa on mahdollis-
ten alan somevaikuttajien hyödyntäminen vaikuttajamarkkinoinnissa. Lisäksi pos-
tausaikoihin on tulossa suuria muutoksia entiseen verrattuna. Kuten tutkielmassani 
totesin, ihmiset ovat eri aikoihin somessa, riippuen kanavista, mutta toki myös persoo-
nasta. Sisältöä kannattaa siis tarjota moneen eri aikaan. StepUpissa tullaan siirtymään 
entistä enemmän omaan analytiikan tulkitsemiseen postausaikojen suhteen, ei vain 
tilastollisesti ehdotettuun huippuaikaan. 
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Tutkimukseni mukaan sosiaalisen median sisältösuunnitelman on perustuttava innos-
tavaan ja inspiroivaan tekstiin. StepUpin osalta tulemme hyödyntämään enemmän ku-
via, jotka pysäyttävät potentiaaliset ja olemassa olevat asiakkaat tutustumaan tarkem-
min postauksiimme. Lisäämme myös videosisältöjä tarpeen ja resurssien mukaan. Si-
sältö tulee monipuolistumaan ja ohjenuorena tulee toimimaan sisältö, jonka StepUpin 
henkilökunta itse toivoisi näkevänsä ja minkälaista sisältöä he itse jakavat eteenpäin.  
 
Tutkielmani asiakaspalvelu- ja kriisiviestintää käsittelevässä kappaleessa päädyin 
myös siihen että StepUpin somekanavien on jatkossa keskusteltava entistäsi enem-
män eri kohderyhmien kanssa. Tulemme lisäämään kysymyksiä postauksiin ja niissä 
esitettyihin aihealueisiin. Sosiaalisessa mediassa on erittäin tärkeää pyytää palautetta, 
mielipiteitä ja kommentteja sekä näyttää että yritys on kiinnostunut asiakkaistaan ja 
välittää. Pitää kiittää, kun on kiitoksen paikka. Palkita arvonnoilla, kilpailuilla ja mahdol-
lisuudella saada vaikuttaa yrityksen tuote- ja palvelukehitykseen. StepUpin osalta mei-
dän on myös reagoitava nopeammin somessa esitettyihin kysymyksiin ja tiedusteluihin. 
Brändi on sitä, mitä asiakkaat ajattelevat yrityksestä ja sen tarjoamista tuotteista ja pal-
veluista. StepUp haluaa jatkossakin pitää huolta siitä, että asiakkaat saavat aina hyvää 
palvelua ja välittämistä. Sosiaalisen median strategian avulla tulemme ylläpitämään ja 
vahvistamaan erinomaista brändikuvaa jatkossakin. 
 
Somen toteuttaminen yrityksessä on edelleen haasteellista johtuen somen luonteesta, 
sillä toiminnan oikea ja tehokas ylläpito sitoo henkilöstöä reaaliajassa. (Kananen 2013, 
20). Tähän päivään asti StepUpin sosiaalista mediaa on hoidettu keskitetyllä mallilla, 
jossa somea hoitavat siihen nimetyt henkilöt. Tämän mallin etuja ovat olleet nopea 
reagointi, varma yrityksen toimintapolitiikan noudattaminen ja yhtenäinen asiakaspalve-
lukokemus. (Kananen, 20013, 20) Keskitetty malli vaatii myös laajaa yrityksen eri osa-
alueiden tuntemista. Keskitetyn mallin haitoista StepUpissa ovat olleet esille paikoitel-
len liika virallisuus, jolloin lämminhenkisen keskustelun sijaan pinnalla ovat olleet asi-
oista tiedottaminen. Henkilökohtaisuus ja dialogi ovat olleet vähissä. 
 
Suosittelen jatkossa siirtymistä hajautettuun malliin, jossa jokainen yrityksen yksikkö 
vastaa ja toimii sosiaalisessa mediassa. (Kananen 2013, 20) Vaikkakin tämä malli vaa-
tii laajaa osaamispohjaa sekä kouluttautumista sosiaalisen median hallintaan, tuo se 
mielestäni enemmän etuja yritykselle. StepUpin kokoisessa yrityksessä kaikki voisivat 
ottaa osaa somen sisällöntuotantoon ja keskusteluihin, jolloin myös yksittäisen henkilön 
työtaakka pienenee. Tämä hajautettu malli takaa myös sen, että sisällön tuottaminen  
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tapahtuu aidossa ympäristössä niiden henkilöiden toimesta, jotka ovat alan asiantunti-
joita. Tämän mallin haasteita ovat viestinnän hallitsemattomuus, ristiriitaisuus ja yhtei-
sen sävelen löytyminen (Kananen 2013, 21). Uskon silti, että vaikka käytetyt asiantunti-
jat eivät ole viestinnän asiantuntijoita, niin heidän dialoginsa tekee viestinnästä luonnol-
lisempaa, sillä StepUpin asiakkaat arvostavat aitoutta ja aitoa viestintää kaupallisuuden 
asemasta. Hajautetun mallin käyttäminen lisäisi myös henkilöstön sitoutumista, sillä 
kaikki somessa toimivat olisivat huolellisesti perehtyneet StepUpin arvoihin, strategioi-
hin ja toimintaperiaatteisiin.  
 
Useissa sosiaalisen median asiantuntijakeskusteluissa on noussut esille eri some-
kanaviin liittyvät muutokset, jotka on hyvä huomioida jokaisessa yrityksessä viimeis-
tään nyt. Facebookin osalta kohdentamista on hyvä harjoittaa myös orgaanisissa jul-
kaisussa. StepUpilla on suuri seuraajakunta, hyvin erilaisia tuotteita ja selkeitä kohde-
ryhmiä joten erilaisia julkaisua kannattaa kohdentaa oikealle kohderyhmälle varmistaen 
että uutiset eivät mene niille, joita ne eivät kiinnosta. Lisäksi Facebook on viimeisim-
män algorytmipäivityksen myötä vähentänyt brändien orgaanista näkyvyyttä ja suosinut 
julkaisuja, jotka tulevat käyttäjän perheeltä ja ystäviltä. Tämän lisäksi brändien ja orga-
nisaatioiden luomien julkaisujen näkyvyys on vähentynyt entisestään. StepUpilla ei ole 
mainosbudjettia jokaiselle julkaisulle, joten tämän hetkisen tiedon mukaan on hyvä 
suosia seuraavaa julkaisukaavaa alla olevassa järjestyksessä, sillä erilaiset julkaisut 
saavat Facebookissa erilailla huomiota. Facebookin arvostus eri julkaisuja kohtaan 
muuttuu jatkuvasti, joten seuraava lista ei välttämättä ole pysyvä: linkit, videot, teksti ja 
kuva. 
 
Twitter on tehnyt muutoksia siihen, mikä lasketaan mukaan twiitin 140 merkin rajaan. 
Esimerkiksi kuvat ja @nimimerkit vastauksissa eivät enää kuluta merkkejä, joten twiit-
tiin mahtuu nyt enemmän sisältöä. StepUp voi siis huoletta lisätä enemmän kuvia ja 
videoita twiitteihinsä. Suosittelen myös hyödyntämään Twitterin asiakastukipalvelua, 
jonka avulla StepUp pystyy tarjoamaan apuaan Twitterissä, kertomaan milloin yritys on 
aktiivinen sekä varmistamaan käyttäjien tietävän, että StepUpille voi lähettää yksityis-
viestejä Twitterin kautta. SnapChatin osalta on hyvä hyödyntää Geostickers-tarroja, 
joita voi luoda esimerkiksi yritystapahtumiin, kuten tanssikoulun oppilasnäytöksiin, jos-
sa suurin osa nuorista asiakkaistamme esiintyy. Instagramin osalta suosittelen entistä 
monipuolisempaa yritystyökalujen käyttöä esimerkiksi mainosten luomisessa. 
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Lopuksi todettakoon, että sosiaalinen media on jo astunut seuraavalle tasolle. Pian ei 
riitä, että puhutaan vain yksittäisistä sosiaalisen median kanavista ja näiden kanavien 
käyttäjämääristä. Huomisen päivän some menee entistä enemmän käyttäjän iholle. 
Some on entistä henkilökohtaisempaa, parempaa ja virtuaalisempaa. Sosiaalinen me-
dia tulee entistä enemmän huomioimaan uusinta teknologiaa niin lisätyn todellisuuden 
kuin vaikka chatbottien avulla. Some on arjessamme eikä sen läsnäolo jokapäiväisessä 
elämässämme tule enää muuttumaan. Yritys, joka ymmärtää tämän ja pyrkii ratsasta-
maan sometrendien aallonharjalla, on yritys joka menestyy myös huomenna.  
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Ikäjakauma	   Sukupuolija-­‐
kauma	  
Ensisijainen	  
somekanava	  
Vaihtoehtoinen	  
somekanava	  
Erityistar-­‐
peet	  
Muut	  
tarpeet	  	  	   	  	   	  	   	  	   	  	   	  	  	  	   	  	   	  	   	  	   	  	   	  	  	  	   	  	   	  	   	  	   	  	   	  	  	  	   	  	   	  	   	  	   	  	   	  	  	  	   	  	   	  	   	  	   	  	   	  	  	  Arvioinnin	  yhteenveto:	  	  	  
	   	   Liite	  2	  
Kilpailija-­‐analyysi	   	   	   pvm:	  	  Ohje	  kilpailija-­‐analyysin	  tekoon	   	   	   	   	  	   	   	   	  -­‐	  Miten	  paljon	  kilpailijat	  ovat	   tuottaneet	  materiaalia	   eri	   sosiaalisen	  median	  kanaviin,	   ja	  mitkä	  näistä	  sisällöistä	  ovat	  olleet	  erityisen	  onnistuneita?	  Mitä	  voimme	  oppia	  näistä	  sisällöistä?	   	  	   	   	   	   	   	   	   	  -­‐	  Miten	  vertaudumme	  somen	  perusmittareilla	  kilpailijoihin,	  ja	  mitkä	  ovat	  merkittävimmät	  muutokset	  luvuissa?	  Mistä	  muutokset	  johtuvat?	   	   	   	   	  	   	   	   	   	  -­‐	   Mitä	   kilpailijoista	   on	   kirjoitettu	   meille	   tärkeissä	   sosiaalisen	   median	   kanavissa,	   kuten	   esimerkiksi	  Facebookissa	  sekä	  Instagramissa?	   	   	   	   	  	   	   	   	   	  -­‐	  Ovatko	  kilpailijat	  saaneet	  erityisen	  positiivista	  tai	  negatiivista	  palautetta	  somessa?	  Voimmeko	  ottaa	  tästä	  opiksemme	  esimerkiksi	  tuotekehityksessä	  tai	  asiakaspalvelussa?	  	  
Kilpailijan nimi Someprofiili Vahvuudet Heikkoudet 
        
        
        	  Arvioinnin	  yhteenveto:	  	   	   	   	   	   	   	  	   	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	   	   Liite	  2	  
3 Sosiaalisen	  median	  tavoitteet	  	  Listaa	   tähän	   osioon	   SMART-­‐tavoitteet,	   jotka	   ovat	   saavutettavia	   ja	   mitattavia,	   aikaan	   sidottuja,	  relevantteja	  ja	  tarkkoja:	  	  S	  =	  M	  =	  A	  =	  R	  =	  T	  =	  	  Liiketoiminnan	  tavoitteet:	  	   	   	  	   	   	  	  	  Liiketoimintaa	  tukevat	  sosiaalisen	  median	  tavoitteet:	  	   	  	   	  	   	  	  	   	  
KPI:t	   	   	  Numeeriset	  tavoitteet	   	   	  	   	   	  	  	  	   	   	  Laadulliset	  tavoitteet	   	   	  	  	  	  	   	   	  Sosiaalisen	  median	  sanoma:	   	   	  	   	   	  	  	  	  
	   	   Liite	  2	  
	   	  
4 StepUpin	  brändi	  sosiaalisessa	  mediassa	  	  Miten	  kommunikoimme	  kun	  kirjoitamme	  tai	  saamme	  viestejä:	  	  	  	  	  Millainen	  someääni	  brändillämme	  on:	  	  	  Adjektiivit,	  jotka	  kuvaavat	  somebrändiämme:	  	   	   	  	   	   	  	   	   	  
Esimerkkejä	  brändin	  äänestä	  eri	  somekanavissa	  (kirjaa	  esimerkkipostaus)	   	   	  	   	   	   	   	  Facebook:	   	  	   	  	   	   	  Instagram:	   	   	  	  	   	   	  SnapChat:	   	  	   	  	   	   	  Twitter:	   	  	   	  	   	   	  YouTube:	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	   	   Liite	  2	  
5 Sosiaalisen	  median	  strategia	  	  Listaa	  tähän	  osioon	  sosiaalisen	  median	  strategiat,	  jotka	  tukevat	  liiketoimintaamme.	  	   	   	  Maksettu	   	   	   	  1	   	   	   	  2	   	  	   	   	  Omistettu	   	   	  1	   	   	   	  2	  	   	   	   	  Saavutettu	   	   	   	  1	   	   	   	  2	   	   	   	  	   	   	   	  
Käytössämme	  olevat	  työkalut/ohjelmat	   	  	   	   	  Hyväksytyt:	   	   	   	  	  	   	   	   	  	   	   	   	  Hylätyt	  (syy):	  	   	   	  	   	   	   	  	   	  	   	   	  Olemassa	  olevat	  tilaukset/lisenssit	  työkaluihin:	   	   	   	  	   	  	   	   	  	  	  	  	  	  	  	  
	   	   Liite	  2	  
6 Tärkeät	  päivämäärät	  ja	  ajoitus	  	  
Tärkeät	  päivämäärät	  	  -­‐	  Mitkä	  vuodenajat	  ja/tai	  tapahtumat	  ovat	  tärkeitä	  StepUpille?	   	   	  	   	   	   	  	   	   	   	   	   	   	  	   	   	  	   	   	   	   	   	   	  	   	   	  
Organisaation	  sisäiset	  tapahtumat	  	  -­‐	  Löytyykö	  StepUpin	  sisäisiä	  tapahtumia,	  jotka	  hyötyisivät	  enemmän	  sosiaalisesta	  mediasta?	  	   	   	   	   	   	  	   	   	   	   	   	   	  	   	   	  	   	   	   	   	   	   	  	   	   	  
Ajanjaksot	  -­‐	  Kampanjan	  tai	  strategian	  sisällön	  kehittämiseen	  ja	  toteutukseen	  käytettävä	  aika	  	   	  	   	   	   	   	  	   	   	   	   	   	   	  	   	   	  	   	   	   	   	   	   	  	   	   	  	   	   	   	   	   	   	  	   	   	  
Raportointipäivämäärät	   	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	   	   Liite	  2	  
7 Roolit	  ja	  vastuualueet	  	  Listaa	  tähän	  osioon	  somen	  ensisijaiset	  vastuualueet	  työntekijöiden	  kesken.	  	  Markkinointipäällikkö	   	  Vastuualue:	  	   	  	   	  	   	  	  	  	  	  	  	  Sosiaalisen	  median	  manageri	   	  Vastuualue:	  	   	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  Muu	  toimiston	  henkilökunta	   	  Vastuualue:	  	   	  	  	  	  	  	  	  Ulkopuolinen	  sometoimisto	  Vastuualue:	  	   	   	   	   	   	  
	   	   Liite	  2	  
	  
8 Somelinjaukset	  	  Kirjaa	  tähän	  StepUpin	  somen	  säännöt	  ja	  linjaukset	  henkilökunnalle.	  
	   	   	   	   	   	   	  
	   	  	   	   	   	   	   	   	  	   	   	  	   	   	   	   	   	   	  	   	   	  	  	  	  	  	  	   	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	   	   Liite	  2	  
9 Kriisiviestinnän	  suunnitelma	  	  StepUpin	  sosiaalisen	  median	  kriisiviestinnän	  ohjeet.	   	  	   	  
Skenaario	  1	   	  	   	  	  	  	  Toimintaohjeet	   	  	   	  	  	  Esimerkkiviesti	   	  	   	  	   	  	   	  
Skenaario	  2	  	  	  	   	  	  	  	  Toimintaohjeet	   	  	   	  	  	  Esimerkkiviesti	   	  	  	  
Yhteystiedot: 
 
 
    Titteli Nimi Työnumero Vaihtoeht. puh. Sähköposti 
Markkinointipäällikkö         
Sosiaalisen median manageri         
Toimitusjohtaja         
Viestintätoimisto         
Joku muu         	  
	   	   Liite	  2	  
	  
10 Mittaus	  ja	  raportointi	  	  
Kvantitatiivinen	  KPI	  
	  
	  
	  	  Sosiaalisen	  median	  data	   	   	   pvm:	  
Kanava	   URL	  	   Seuraajat	   Viikkotason	  
aktiivisuus	  
Sitoutumisaste	  	  	   	  	   	  	   	  	   	  	  	  	   	  	   	  	   	  	   	  	  	  	   	  	   	  	   	  	   	  	  	  	   	  	   	  	   	  	   	  	  	  	   	  	   	  	   	  	   	  	  	  Somesta	  tuleva	  trafiikki	  nettisivuille	   	   pvm:	  
Lähde	   Määrä	   %	  kaikesta	  trafiikista	   Konversioaste	  	  	   	  	   	  	   	  	  	  	   	  	   	  	   	  	  	  	   	  	   	  	   	  	  	  	   	  	   	  	   	  	  	  	   	  	   	  	   	  	  	  Analyysi:	  	  	  	  	  	  	  	  	  
Kvalitatiivinen	  KPI	  	  	  	  Analyysi:	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IAB Finland – Hyödyllinen Sosiaalisen Median Sanasto 
 
IAB Finlandin Sosiaalisen Median työryhmä on laatinut käytetyimmistä sosiaalisen median markkinointiin 
liittyvistä käsitteistä listan, jonka toivotaan palvelevan kaikkia alan toimijoita.  
 
Alkuperäinen termi Suomenkielinen käännös ja lyhyt selitys 
avatar Hahmo, joka edustaa käyttäjää virtuaalimaailmassa. Käytetään toisinaan 
synonyyminä profiilikuvalle, ks. profiilikuva 
avoin sisällöntuotanto Kollektiivinen sisällöntuotanto, johon kaikilla aiheesta kiinnostuneilla on 
mahdollisuus osallistua. ks. kollektiivinen sisällöntuotanto 
bannata Julkaisuesto, joka voidaan antaa häiriköivälle yhteisön jäsenelle. Bannin 
jälkeen hän ei voi julkaista sisältöä kuten kuvia tai tekstiä. Esto voidaan 
antaa esimerkiksi ip-osoitteen perusteella. 
blogi Sivusto, jonka sisältö koostuu artikkeleista tai kirjoitelmista, jotka ovat usein 
luonteeltaan vapaamuotoisia tai henkilökohtaisia. Kirjoitukset on tapana 
listata käänteisessä aikajärjestyksessä niin, että uusin teksti on 
ensimmäisenä. Sanaa käytetään virheellisesti myös yksittäisestä 
blogikirjoituksesta tai postauksesta. ks. postaus. 
brändilähettiläs, brand 
ambassador, brand advocate 
Markkinointitermi yrityksen markkinoinnin edustajasta, jossa henkilöityy 
yrityksen viesti ja henki. Suomessa myös ulkopuolinen henkilö, joka 
suhtautuu brändiin intohimolla ja levittää brändistä positiivista sanomaa. 
channel ks. kanava 
check-in Verkkoyhteisön käyttäjälle tarjoama mahdollisuus jakaa fyysinen sijaintinsa 
muiden käyttäjien kanssa. Tarkoittaa myös mahdollisuutta "kirjautua" 
reaalimaailman paikkaan (kuten kahvilaan) ja kertoa muille läsnäolostaan 
sosiaalisen median palvelussa.      
community ks. yhteisö 
community manager ks. yhteisömanageri 
engagement ks. osallistaminen 
fani, fanitus Vanha nimitys Facebook-tykkääjälle ja tykkäykselle. Facebook vaihtoi fani-
termin vuonna 2010 tykkäykseksi. ks. tykkäys 
fanisivu Vanha ja juurtunut nimitys Facebookin yrityssivuille. Nimitys juontaa 
juurensa ajalta, jolloin "tykkäämisestä" käytettiin termiä "fanitus". Ks. 
yritysprofiili 
feed, feedi, fiidi ks. syöte 
forum, foorumi ks. keskustelufoorumi 
henkilöprofiili Online-palvelun profiili, joka on tarkoitettu yksityisen henkilön käyttöön. 
Joidenkin verkkopalveluiden käyttöehdot kieltävät henkilöprofiilien 
tekemisen yrityskäyttöön. Ks. yritysprofiili 
ihkusälä IRC-Galleriassa jaettava virtuaalinen kiiltokuva, jonka käyttäjä voi liittää 
profiilisivunsa päälle. Sälää voi ostaa IRC-Gallerian Kaupasta tai saada 
mainoskampanjoiden yhteydessä. 
jakaminen Oman tai muiden tuottaman sisällön levittäminen sosiaalisessa mediassa. 
hash, hashtag, hashtagi, 
häsä, hästägi 
Twitterissä käytettävä tunniste, joka koostuu #-merkistä ja sitä seuraavasta 
sanasta. Mahdollistaa aihepiiriin liittyvien viestien yhdistämisen löyhäksi 
kokonaisuudeksi. Hashtag voi liittyä esimerkiksi tv-ohjelman seuraamiseen 
tai ajankohtaiseen tapahtumaan. 
 
kanava, kannu Paikka digitaalisen sisällön tuottamiselle ja kulutukselle tai aiheen ympärille 
muodostunut paikka yhteisölle jossakin verkkopalvelussa. Esimerkiksi 
erilaiset blogi-, mikroblogi-, video- ja yhteisöpalvelut. 
kaveripyyntö Sosiaalisen median palveluissa (esim. Facebook, LinkedIn) voi etsiä 
käyttäjien joukosta tuntemiaan henkilöitä ja pyytää näitä kavereikseen. 
Monissa palveluissa (esim. Google+, Twitter) voi kuitenkin seurata 
haluamiaan käyttäjiä ilman, että seurattavalle kontaktille lähettää erillistä 
pyyntöä hyväksyttäväksi. 
keskustelufoorumi, 
keskustelupalsta 
Keskustelufoorumi on alusta, jolla kävijä pääsee joko itse aloittamaan 
uudella aiheella viestiketjun tai jossa hän pääsee vastaamaan muiden 
aloittamiin ketjuihin joko anonyymina tai rekisteröityneenä käyttäjänä. 
ketju Ketjulla tai viestiketjulla tarkoitetaan esimerkiksi keskustelufoorumilla 
julkaistuun viestiin tulleita vastauksia tai kommentteja, jotka esitetään 
yhtenäisenä ketjuna aikajärjestyksessä. 
kollektiivinen 
sisällöntuotanto 
Sisällön tuottamista usean henkilön voimin. 
kommata ks. kommentti 
kommentti Käyttäjän osallistuminen viestiketjuun kirjoittamalla oma mielipiteensä 
näkyviin. 
kutsu Käyttäjien kesken lähetetty pyyntö liittyä esimerkiksi ryhmään tai 
palveluun. 
like, liketys ks. tykkäys 
like-gate Facebookin sivujen toiminto, joka mahdollistaa esim. kilpailulomakkeen 
näyttämisen vain käyttäjille, jotka ovat sivun tykkääjiä. Like-gaten tarkoitus 
on kasvattaa sivun tykkääjämäärää. 
linkittäminen Eri sisältöjen ja henkilöiden yhdistäminen toisiinsa esimerkiksi tekstin tai 
kuvan avulla käyttäen hyperlinkkiä. 
mashup ks. yhdistely 
moderointi Yhteisöpalvelujen sisältöjen valvomista esimerkiksi hyväksymällä 
kirjoitukset ennen julkaisua (esimoderointi) tai poistamalla ne julkaisun 
jälkeen (jälkimoderointi). 
network ks. verkosto 
newsfeed ks. uutisvirta 
osallistaminen Toiminta, jolla aktivoidaan ihmisiä ottamaan osaa esimerkiksi keskusteluun, 
kehittämiseen, sisällön jakamiseen tai tuottamiseen. 
retweet, RT Twitter-palvelussa toisen henkilön tai organisaation julkaiseman twiitin 
uudelleen jakaminen. Uudelleen jaettu viesti aloitetaan kirjaimilla RT. ks. 
twiittaus 
repost Sosiaalisessa mediassa tai blogissa olleen viestin uudelleen jakaminen 
sosiaalisessa mediassa tai blogissa. 
reblog Toiminto useissa blogialustoissa, jolla voi jakaa toisen käyttäjän luomaa 
sisältöä esimerkiksi omille verkostoilleen. 
parvi Henkilöiden (online-yhteisöissä) muodostama usein itseohjautuva ryhmä, 
jolla on yhteinen päämäärä tai tavoite 
parviäly Parviäly eli ns. kollektiivinen äly on tapa tehdä yhteistyötä ja on 
käytännössä ryhmän jäsenten keskinäiseen vuorovaikutukseen perustuva 
kyky oppia, ymmärtää, muodostaa tietoa ja suorittaa muita älyyn 
pohjautuvia toimintoja. 
peukutus ks. tykkäys 
pinnaus, pinnata Pinnaus liittyy Pinterest-yhteisöpalveluun. Pinnaamalla lisätään kuvia 
omaan Pinterest-profiiliin. Pinnaamista helpottaa selaimelle ladattava ”Pin 
 
it” -painike. 
postaus Yleisluontoinen nimitys esimerkiksi blogkirjoitukselle, statuspäivitykselle, 
twiitille tai muulle käyttäjän sosiaalisen median palvelussa luomalle 
sisällölle. ks. twiittaus 
profiili Käyttäjän luoma personoitu näkymä/tunnus verkkopalvelun käyttöä varten. 
Usein profiili kokoaa käyttäjän verkkopalveluun tuottaman sisällön ja muut 
tiedot yhdelle sivulle. Ks. henkilöprofiili ja yritysprofiili 
profiilikuva Käyttäjän itse lataama profiilin tunnuskuva tai palvelun tarjoama anonyymi 
kuva 
päivitys ks. statuspäivitys, status 
RSS-feed Automaattinen verkkosyöte sisällöille. Käyttäjä voi vastaanottaa sisällöt 
automaattisesti lukijaohjelmien avulla. 
seuraaminen Käyttäjä voi seurata toista käyttäjäprofiilia tai muuta sisällöntuottajaa, ja 
saada näin tämän päivityksiä omaan uutisvirtaansa. 
sharing, sharetus ks. jakaminen 
sisältömarkkinointi Asiakassuhteeseen tähtäävä käyttäjälle hyödyllisen materiaalin tuottaminen 
ja/tai jakaminen 
some ks. sosiaalinen media 
sosiaalinen kirjanmerkki Menetelmä resurssien jakoon, organisointiin, hakuun ja ylläpitoon 
internetissä. Kirjanmerkin kautta kohde voidaan jakaa sosiaalisen median 
kautta siihen osallistuvien kesken. Sosiaalinen kirjanmerkki jakaa itse 
kohteen sijaan referenssin kohteeseen. Sosiaalinen kirjanmerkki on 
tavallisesti hyperlinkki joltakin verkkosivulta tai palvelusta johonkin 
sosiaaliseen mediaan.  
sosiaalinen media Internetissä oleva palvelu tai palvelukokonaisuus, jossa käyttäjällä on 
mahdollisuus viestiä ja tuottaa sisältöä vuorovaikutuksessa muiden 
käyttäjien kanssa. 
sosiaalinen objekti Jokin asia (esimerkiksi sisältö, reaktio, sovellus, peli, kilpailu), joka yhdistää 
useampaa ihmistä. Yhteinen puheenaihe. 
statuspäivitys, status Yhteisöpalveluun kirjoitettu viesti, joka näkyy seuraajille tai ystäville. 
striimi, streami ks. virta 
syöte Päivitettävän tiedon välitystapa, joka mahdollistaa sen tilaamisen ja 
seuraamisen. 
tagi, tag, tägi Sisältöön lisättävä avainsana, termi tai muu kuvaava tietue, joka auttaa 
sisällön löytämisessä tai kuvaamisessa. 
thread, threadi, thriidi ks. ketju 
trolli, trollaus Henkilö, menetelmä tai sisältö, joka tahallaan aiheuttaa eripuraa netissä. 
tunniste ks. hashtag 
tykkäys Facebookista lähtöisin oleva ilmaisu, joka kertoo henkilön pitävän tietystä 
sisällöstä. Tykkäyksen voi osoittaa painamalla sisällön ohessa olevaa 
"tykkää"-painiketta. 
twiittaus, twiitti, tweetti, 
tweet, tviitti, tviittaus 
Twitter-palvelussa julkaistuja viestejä kutsutaan twiiteiksi. Viesti koostuu 
maksimissaan 140 merkistä. 
tägätä Liittää sisältöön (esim. tekstiin, kuvaan) tunniste. Esimerkiksi Facebookissa 
on tapana tägätä kuviin ja videoihin niissä esiintyvät henkilöt. 
uutisvirta ks. virta 
venue Paikka, jonne voi tehdä jonkinlaisen sosiaalisen merkinnän, ks. check-in. 
verkosto Verkoston muodostaa esimerkiksi ihmisjoukko, jonka jäsenten välillä on 
yhteyksiä. Se voi myös olla solmukohdista ja niiden välisistä yhteyksistä 
muodostuva järjestelmä. 
 
viestiketju ks. ketju 
viraali, viral Viruksenomaisesti ihmiseltä ihmiselle leviävä viesti tai sisältö.  
viraaliefekti Ilmiö, joka syntyy, kun sisältö lähtee leviämään ihmiseltä ihmiselle ja saa 
sisällölle aikaan paljon näkyvyyttä.  
virta Aikajärjestyksessä oleva lista sosiaaliseen mediaan lisätyistä sisällöistä 
kuten tilapäivityksistä. 
yhdistely Menetelmä tai kulttuuri, jossa yhdistetään eri materiaaleja ja tehdään niistä 
uusi teos. 
yhteisö Ryhmä ihmisiä, jotka jakavat jonkin yhteisen mielenkiinnonkohteen, ks. 
sosiaalisen objekti.  
yhteisömanageri Henkilö, joka synnyttää, ylläpitää, hallinnoi ja kehittää yhteisön toimintaa. 
yritysprofiili Online-palvelun profiili, joka on tarkoitettu yrityksen käyttöön. Yritysprofiilit 
eroavat usein henkilöprofiileista ja niihin on liitetty mainontaa 
mahdollistavia ominaisuuksia. Yritysprofiileita voi usein hallita useamman 
käyttäjän voimin. Joidenkin verkkopalveluiden käyttöehdot kieltävät 
henkilöprofiilien yrityskäytön ja kannustavat sen sijaan yritysprofiilien 
käyttämiseen. 
 
 
IAB Finlandin Sosiaalisen Median työryhmä 
IAB Finlandin Sosiaalisen Median työryhmä tuottaa ja päivittää aktiivisesti uusia ohjeistuksia sekä standardeja uusien 
vaatimusten mukaisesti. Suositusta on ollut laatimassa asiantuntijat seuraavista yrityksistä: A-lehdet, Aller Media, 
Alma Media, Asianajotoimisto Juridia, Genisys, i-itu systems, iProspect, Itella, IRC-Galleria, Juridia, Kesko, MTV Media, 
Mainostoimisto SMOY, Nettiapina, Nokia, Opasmedia, Relevant Partner 4 Media, SOK ja Suomi24. 
 
IAB Finland 
Verkkomainonnan kattojärjestö IAB Finlandin (The Interactive Advertising Bureau) tehtävä on digitaalisen 
markkinoinnin ja mainonnan merkityksen kasvattaminen. Lähes 100 asiantuntijayrityksen IAB-yhteisö kattaa 
horisontaalisti koko digiekosyteemin. IAB Finland standardoi, kouluttaa, tutkii sekä tarjoaa faktaa ja inspiraatiota 
verkkomainonnan alalta. Lue lisää www.iab.fi  
 
Lisätietoja: 
Jari Jaanto, IAB Finlandin Sosiaalisen Median työryhmän vetäjä, etunimi.sukunimi(at)somia.fi  
Birgitta Takala, IAB Finlandin toiminnanjohtaja, etunimi.sukunimi(at)iab.fi 
